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“Las campañas políticas suelen ser caóticas...” 
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PRÓLOGO 


Mario Elgarresta 


Carlos Escalante es un consultor con muchos años de experien- 
cia, fundador y director general del Centro Político, Consultor 
Político en Latinoamérica, desde Río Bravo hasta La Patagonia. 
Sus años de experiencia le han demostrado que muchas campañas 
políticas se perdieron o se podrían haber ganado si no se hubie- 
ran cometido errores fatales como descuidos de /l2p-flop, decir hoy, 
una cosa, y después, decir lo contrario; o decir mentiras sobre uno 
mismo o su actuación pública o privada; tratar de engañar a los 
consultores sobre temas de la campaña, como la capacidad de re- 
caudar los fondos comprometidos para ganar. En fin, pudiéramos 
mencionar muchos más errores. Algunos de estos errores se pu- 
dieran corregir, pero hasta ese hecho mínimo hace perder tiempo 
de nuestra campaña y reduce las posibilidades de ganar la elección. 

Hay un dicho viejo que dice que es más fácil vender jabones 
que tratar de vender a un candidato político, por la simple razón 
que los jabones no hablan. Los candidatos que hablan demasiado 
tienen muchas posibilidades de cometer errores. Yo defino, muy a 
menudo, una campaña electoral como un evento de comunicación. 
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El que comunique mejor, y llegue al cerebro y al corazón de los 
electores, tiene mayores probabilidades de ganar. Aquí es donde 
los errores de la comunicación hacen perder tiempo y, algunas ve- 
ces, hasta la elección. 

Los errores pueden ser cometidos desde el comienzo de la 
elección: desde la selección del equipo de campaña. Cuando los 
candidatos creen que pueden ser, ellos mismos, el Director de su 
campaña cometen uno de los errores más comunes y dañinos. El 
primer gran acierto de un candidato es la selección de un buen di- 
rector o jefe de campaña. Cuando los candidatos escuchan a todos 
los que están a su lado más que a su Director o Consultor, perpe- 
tran otro de los errores trágicos de campaña. En una campaña te 
pueden brindar cien recomendaciones que pudieran ser conside- 
radas buenas, pero el otro error es seleccionar muchas de éstas, y 
dejar de repetir nuestro mensaje. 

Carlos Escalante menciona una serie de eventos de campaña 
en la cual se podrían cometer errores. Durante mis cuarenta años 
de consultoría política los he visto realizar y sus resultados, la- 
mentablemente, también. Como lo describe Carlos, el conocimien- 
to de esos errores hace que se eviten y se gane una elección, en 
lugar de perderla. 

Cuando se reúne el equipo de campaña para discutir sobre los 
distintos aspectos y eventos de la misma, yo tengo una recomen- 
dación para evitar cometer errores: escuchen a los designados que 
mejor conozcan sobre cada tema, y mantengan su boca cerrada 
para que no entren moscas, que solo hacen ruidos y molestan. 

Yo quisiera tener siempre, a mi lado, a mi buen amigo y con- 
sultor de experiencia Carlos Escalante, para evitar errores y ga- 
nar campañas. 
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INTRODUCCIÓN 


Campañas electorales ha habido muchas y, en los últimos años, 
han ganado frecuencia, dado que hay mayor número de electores 
y gran complejidad en su financiamiento y comunicación. Por eso, 
se hace necesario la aplicación de Tecnología orientada a la Mer- 
cadotecnia que de rigor metodológico al trabajo de las campañas 
políticas. 

Es propósito del libro optimizar los esfuerzos de una campa- 
ña mediante el marketing político. Porque, como esfuerzo, no es 
cualquier cosa: se gana o se pierde, y cada día hay más intereses 
en juego. Ser eficientes en coordinar los recursos aumenta las pro- 
babilidades de triunfo de la jornada. Para un equipo de campaña 
adoptar la tecnología del marketing y cultivarlo, en otras palabras, 
tener cultura organizacional de marketing, es clave para raciona- 
lizar la campaña. Sin embargo, ya se sabe que la mayoría de los 
actores políticos están lejos de tener una comprensión integral de 
cómo el mercadeo puede aplicarse a sus intercambios políticos, y 
por eso tienen concepciones simplistas de cómo éste opera en polí- 
tica (Menon, 3). Desde estas páginas daremos sentido al marketing 
como herramienta para prevenir errores. 

El principal aspecto que le otorga el título a este libro es el 
concerniente a los errores más frecuentes en la campaña política. 
Partiendo de la premisa que la campaña política que gana es aque- 
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lla que comete menos errores, el papel del marketing está, enton- 
ces, en minimizarlos. 

En los diez capítulos del libro se presta atención a los erro- 
res frecuentes, de manera que oriente las acciones para su recti- 
ficación. Los errores ocurren por problemas de formación y de 
método, pero también por las angustias y fallas frecuentes, y muy 
humanas, a lo largo de la jornada. Después de todo, la campaña 
política es una empresa temporal en constante movimiento, que 
requiere, como se muestra a continuación, ser dirigida y redirigida 
para no perder sus propósitos. Es así que, tomando estas variables 
en consideración, deseo advertir y explicar dichas fallas desde un 
lenguaje sencillo. Mi prioridad es que el lector posea herramientas 
para evaluar sus acciones y tome las decisiones correctivas nece- 
sarias para reencauzarlas. 

Lo que se describe a continuación es el intento de describir 
una campaña desde adentro, desde la mente de un candidato o de 
un director de campaña. En ella se describe la médula de cómo se 
mantienen los propósitos de una empresa exitosa: 


Son muchos los retos a los que hay que enfrentarse desde el 
inicio de una campaña. Es una hazaña entrar en su torrente, 
es ajustarse a un protocolo de acciones con ritmos que van 
y vienen, como en un espiral. Lo primero es vencer el miedo 
y plantear una marcha pujante hacia el triunfo, soñarlo, y, 
además, tener la claridad para decirlo en una frase. Ver el 
panorama, buscar a los aliados, los acuciosos en explorar la 
realidad y tener visión sobre las verdaderas ventajas. 


Mirar el reloj, porque el triunfo tiene una cita, una fecha, 
unas horas. Pisar tierra. 


Diseñar los objetivos más realistas, más cónsonos con el can- 
didato y el partido que lo apoya. Repetir la frase única, el 
lema bandera. Volver a vencer el miedo, tener visión sobre 
el mejor camino y orientarse en el mapa de las estrategias, 
marchar, y no dispersarse. 
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Repetir el lema y cada vez tender un hilo, un puente hacia el 
electorado. Siempre administrar el tiempo, vencer el miedo, 
no perder la concentración de las acciones a seguir. Crear 
una empresa, la organización de campaña, una que tiene los 
días contados, pero que debe entregar el lema a la mayor 
cantidad de gente. Se trata de la empresa que son los ojos 
para ver el transcurrir de la jornada, que ha de coordinar 
todos los esfuerzos, proveer los recursos, la experiencia, dis- 
ciplina, constancia, organicidad en la marcha hacia el triunfo. 
Dirigir una campaña es un poco como nadar en el mar, por- 
que se está en constante movimiento, no se puede perder el 
punto de referencia, so pena de extraviarse. El hambre de 
ganar es lo que da la fuerza, la resistencia para vencer las vi- 
cisitudes, los miedos y el paso del tiempo. Aferrarse al men- 
saje. Concentrarse, no perder el objetivo, observar la reali- 
dad y, aun así, no perder la ruta, la disciplina, la constancia. 
No asustarse, reunir el hambre de ganar, reforzar los objeti- 
vos, mantener el camino, las rutas, no perder el ánimo y, una 
vez finalizada la campaña, también tener el panorama am- 
plio, la visión de mediano y largo plazo, porque, aunque una 
campaña electoral finalice, hay otra que continúa. Vuelven 
otra vez: Objetivos y Estrategias. 


Se podrá notar que las acciones son circulares, por una parte, 
al tiempo que son lineales hacia la meta. El espiral. En el trayecto 
de las acciones, la campaña revisa cada uno de sus objetivos como 
si pasara revista. De la descripción anterior se desprenden los ob- 
jetivos y acciones de una campaña, y cómo éstas se concatenan en 
el transcurso del tiempo. Es una rueda que gira y puede volver al 
punto de inicio e irse reconectando con todas y cada una de las 
acciones. En ese pase de revista, hay que hacer ajustes. Es por esta 
razón que se considera a la organización de campaña como el me- 
jor escudo para salirle al frente a los errores (Reina A., Reina M. 
Organización..., 221). 
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La campaña política es una empresa que debe saber mantener 
su estructura y objetivos en el medio del caos. Hay manuales que 
explican detallada y sistemáticamente cómo una campaña debe ce- 
ñirse a sus lineamientos y a su organización. Y esos mismos ma- 
nuales advierten, también, que, aunque una buena campaña puede 
no asegurar los resultados deseados, una mala puede derrochar 
oportunidades y asegurar el fracaso. Visto que el lema es evitar, 
en lo posible, los episodios indeseados, este libro se enfocará en 
los errores. 

Se trata de prepararse para esos errores previsibles de cam- 
paña. Augusto y Máximo Reina lo establecen cuando sentencian: 
“Las campañas políticas suelen ser caóticas... sobre todo, por la 
presión de lo que está en juego. Es norma que los participantes 
de una campaña intenten maximizar el propio reconocimiento en 
los aciertos y alejarse de los errores” (Reina A., Reina M. Orga- 
nización..., 221). Efectivamente, al minimizar las caídas, vacíos, 
disparates y ambigúedades, se puede mantener el control de las 
acciones; que la campaña no sea barrida por las presiones o lo 
imprevisible. 
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CAPÍTULO 1 


De los objetivos 


Hay errores desde la concepción de los objetivos hasta 
su seguimiento y posible quiebre o desvío a lo largo de la 
campaña. Si el candidato y la campaña no tienen los objetivos 
claros, el electorado tampoco. 





CAPÍTULO 1 


DE LOS OBJETIVOS 


Errores de origen y seguimiento. Hay errores desde la concep- 
ción de los objetivos hasta su seguimiento y posible quiebre o 
desvío a lo largo de la campaña. Si el candidato y la campaña no 
tienen los objetivos claros, el electorado tampoco. 

Prevenir los errores, o estar preparados para reconocerlos y 
encauzarlos de nuevo hacia los objetivos planteados, es fundamen- 
tal. Mientras los manuales de campañas políticas dan instruccio- 
nes y herramientas para la construcción de una campaña ideal, 
este libro tiene como propósito hacer un puente entre dichos ma- 
nuales y las previsibles e imprevisibles situaciones de campaña. 
Ante los conflictos, circunstancias adversas o de difícil compren- 
sión, muchas veces se responde de acuerdo con lo acostumbrado, 
con los prejuicios, con lo inmediato, y se pierde de vista el objetivo. 
Por eso una campaña debe estar bien organizada (Costa, 62), de 
manera que sean más claras las opciones en el momento de mane- 
jar los problemas. 

Los errores vinculados a los objetivos no sólo son frecuen- 
tes, sino que pueden poner en jaque la estructura misma de la 
campaña. Estos van desde la ausencia o la falta de claridad en su 
planteamiento a una poca conexión con la realidad. Errores como 
la pérdida de objetivos ocurren mucho en medio de la desorgani- 
zación, la falta de dirección, de evaluación del proceso, de asesoría 
profesional o de una comunicación política incongruente con los 
objetivos. 
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1. NO TENER OBJETIVOS CLAROS: ERRORES DE ORIGEN EN EL 
PLANTEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS 


La formulación de los objetivos es una tarea compleja que 
debe ser redactada de una manera sencilla, pero dicha sencillez no 
debe ser entendida como simplismo'. Es una gran equivocación 
pensar que un objetivo como “ganar una elección” es suficiente 
(Nicieza, 1). Porque, así como está, no es verificable a lo largo de 
la campaña. En una redacción muy precisa, el objetivo debe decir: 
A) Qué se persigue con los comicios, por ejemplo, si es ganar una 
alcaldía o una presidencia, o sólo darse a conocer; B) Debe estar 
clara la propuesta con la que se ha de persuadir; y C) Especificar 
cuáles son los votantes a los que se dirigirá el mensaje. 

Todo esto lo dicen los manuales: el objetivo debe contener pa- 
rámetros observables, medibles, de manera que se pueda evaluar el 
cumplimiento a lo largo del proceso (Costa, 1). Sólo esa condición 
permitirá corregir o redimensionar, de ser necesario, los objetivos 
o acciones vinculadas con ellos. 


2. INVESTIGACIÓN DEFICIENTE PREVIA AL PLANTEAMIENTO DE 
OBJETIVOS 


La poca claridad de los objetivos también se asocia con un 
diagnóstico deficiente, con falta de comprensión del panorama po- 
lítico. 





1 No podemos pretender ganar elecciones si no nos proponemos en qué aspectos 
crecer o minimizar efectos, y eso sólo se puede plantear mediante objetivos. Según 
Nicieza (2010): “Un objetivo bien planteado, no importa lo grande que sea, nos da 
una diana a la que disparar, una forma de medir nuestros progresos... Si nuestras 
metas no tienen esta definición, en realidad no se las puede considerar objetivos, 
sino castillos en el aire”. 

2 Los objetivos deben ser medibles, de ahí la claridad con la que deben ser propuestos 
y serán fundamentales en la elaboración del mensaje, como lo menciona Luis Costa 
en su libro: “Según sea nuestro objetivo, de acuerdo con nuestras posibilidades, 
ganar la elección o alcanzar un caudal determinado de votos, los blancos prioritarios 
y el contenido de nuestros mensajes deberán variar sustancialmente”. 
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Es un error plantear un objetivo sin haber hecho la debida 
investigación, sin saber qué se está plebiscitando y sin haber eva- 
luado las posibilidades de triunfo. Un error de diagnóstico es tam- 
bién ser simplista sobre las diversas tendencias de la gente, y por 
eso, un buen estudio de opinión pública se cuida de generalizar 
e intenta ser lo más preciso sobre los valores, preocupaciones y 
ambiciones de las diferentes poblaciones presentes en los estudios 
(Fara, Los estudios de..., 51). 

Esta fase de formulación de objetivos requiere del uso de la 
tecnología aportada por el marketing político. Posteriormente, se 
deben evaluar si los objetivos son realistas en términos de sus 
ventajas y desventajas, de su alcance, y de si son ejecutables. Una 
vez arrancada la campaña, el marketing es la herramienta capaz de 
evaluar si dichos objetivos, tal y como están planteados, soportan 
la prueba de la campaña (Germano, 33), de si pueden dar los re- 
sultados esperados y formular las acciones capaces de retribuir el 
equilibrio a la campaña. 


3. FALTA DE COHERENCIA POLÍTICA 


El planteamiento de los objetivos es tarea exclusiva de la fuer- 
za política que ha de abocarse en la contienda por el poder. Para el 
marketing, los objetivos de su cliente político son la guía maestra, 
y es a ella a la que se subordina cuando asesora sobre el uso efi- 
ciente de la tecnología. Sin embargo, cuando dicha fuerza política 
o partido asume una postura incoherente con su candidato y sus 
postulados, la comunicación política se ve seriamente comprome- 
tida, tanto en el corto como en el largo plazo. La incoherencia en 
la propuesta u oferta electoral extiende la confusión hacia la cam- 
paña y, por ende, se convierte en un problema para el marketing 
político. 

Como se describió en los puntos anteriores, la propuesta po- 
lítica depende de la investigación inicial y, también, del juicio po- 
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lítico. Sin embargo, hay situaciones de gran impacto que pueden 
hacer titubear a los líderes y candidatos. Por ejemplo, ante una 
tendencia X, en cierto segmento de la población, de desconocer 
las evidencias y preferir a candidatos asociados con la narrativa 
deseada (3). ¿Qué puede hacer un partido político o un candidato 
que no comparte esa visión o cuya propuesta es incongruente con 
ese escenario? ¿Asumo la nueva moda y me amoldo a ella, o hago 
un acomodo extraño y sigo en mi propuesta? La pregunta sobre 
qué se hace en estos casos puede ser respondida de muchas mane- 
ras y hay diferencias de opinión entre los analistas y asesores, pero 
desde mi punto de vista, la incoherencia política en campaña es un 
error. Es preciso ser coherente porque “nadie confía en candidatos 
camaleónicos” (Costa, 41). 

Mi posición es sencilla: Se debe ser uno mismo. Se puede ajus- 
tar la campaña para tratar de minimizar sus desventajas, pero no 
se debe sacrificar la roca madre de quien es el candidato ni de su 
fuerza política. ¿Ese no es, acaso, el reto de los asesores en marke- 
ting político, ser creativos ante panoramas difíciles? De la misma 
manera, para aquellos candidatos que se inician en la política, es 
importante mantener su imagen y el cómo los percibe la gente a 
lo largo de su trayectoria. Pero, como decía anteriormente, hay 
realidades que presionan de manera significativa. 

Habrá quienes apelen al pragmatismo y decidan jugar a dis- 
traer el electorado y no aguanten la tentación de cambiarse la go- 
rra. Quizás esa postura pudiese “funcionar” en un momento dado, 
pero más temprano que tarde, ese zigzag pasará factura. La políti- 
ca no es como otros productos del mercado a los que se cambia el 
empaque y se soluciona. El candidato no es un producto como los 
que se consiguen en el supermercado o en el taller de repuestos, y 
el marketing lo sabe. 

La postura política de una campaña es una decisión que re- 
quiere la visión del candidato y su partido en el tiempo. Por ejem- 
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plo, Bernie Sanders y Jeremy Corbyn se mantuvieron siempre en 
su mismo discurso, y, al parecer, no les importó mucho el tiempo, 
y posiblemente tampoco el alcance. Con mencionarlos no los pro- 
pongo como modelo, porque hay quienes prefieren quizás adaptar 
más su postura a las circunstancias del momento. No es ese mi 
punto. Hago referencia a ellos, solamente, para mostrar que la co- 
herencia en el discurso da frutos. El electorado apoyó de manera 
local a estos candidatos hace veinte años y allí se mantuvieron con 
sus seguidores. Unos pocos les compraron su narrativa hace diez 
o cinco años atrás, y ahora no sólo se las compran más, sino que 
llegaron a las grandes ligas. La coherencia y la persistencia pagan. 


4. PERDER LOS OBJETIVOS. ERROR DE SEGUIMIENTO 


En una conferencia les decía a los asistentes que a los políticos 
les encanta perder los objetivos en campaña. “Es que me atacaron 
a mi familia”. Está bien, perfecto, sal a la calle, responde y perdemos 
la elección o guarda silencio y ganamos. ¿Cuál es el objetivo, ganar 
o defender a tu familia? El objetivo para mí es ganar la elección”. 

Algunas circunstancias o provocaciones pueden hacer que, al 
candidato, se le olvide que sus acciones, su imagen, sus respuestas, 
constituyen un mensaje que no debe desviarse del objetivo de la 
campaña. El impulso es salir a resolver lo que se presente, y no 
considerar, por un momento, si la respuesta va a atraer a los vo- 
tantes de interés. El candidato debe mantenerse en el tema ancla, 
en el contenido de su propuesta y persuadir al elector (Monaste- 
rio, 197). 

En una oportunidad me tocó trabajar con un candidato a go- 
bernador en México, y resulta que él había hecho una fuente her- 
mosa en su ciudad. Ya había sido alcalde y aspiraba ser goberna- 





3 Carlos Escalante. Manuscrito de versión oral de su Conferencia en Medellín, Co- 
lombia (2017) 
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dor. Allá, en México, se llama “chapulinear”: saltar, de alcalde salir 
a gobernador. El gobernador tiene mucho más dinero; y resulta 
que cuando era alcalde había hecho una obra hermosísima, una 
fuente bellísima, y resulta que la ciudad tenía una deficiencia con 
el tema del agua. 

Había un sector de la ciudad que no tenía agua, y un partido 
contrario al de él se fue a la fuente a lavar la ropa, “por joder”, 
como decimos en mi país, porque no hacían nada por la solución, y 
este señor se indignó: “La fuente, fue la obra principal de mi ges- 
tión, es una belleza, viene gente de todas partes a ver la fuente”. Le 
dije: “corta la historia”. Y él insistía: “tengo que salir, tenemos que 
salir”. Yo le dije: “S1 tú sales a hablar de la fuente repetidamente 
vamos a perder la elección, porque ése no es el tema de tu campa- 
ña. Tu campaña es otra oferta, otra propuesta distinta a la fuente. 
Ellos quieren que tú caigas en ese terreno, lo que no tienes que hacer es 
eso, entonces no pierdas el objetivo”. 

Recordarles a los políticos que no pierdan el objetivo termina 
siendo mi tarea más frecuente, casi a diario; es como estar conte- 
niendo un muro. Y yo vuelvo a ellos con la pregunta de marras, la 
madre de todas: “¿Y eso que están planteando está en objetivo o 
no está en objetivo? Revisemos el objetivo de la campaña, revise- 
mos la estrategia de la campaña, y si no está, no pierdan tiempo, 
no se dejen llevar por la emoción”. 


5. OLVIDARSE DE LA GENTE, DE LOS ELECTORES 


En la nomenclatura de los objetivos está el elector. Lograr 
que los electores se decidan por la propuesta del candidato y su 
equipo político es uno de los objetivos fundamentales de la carrera 
electoral. Si en el punto anterior el error consistió en olvidar el 
tema o propuesta, en este error se pierden los objetivos al olvidar- 
se del elector. El elector es emisor y receptor, y punto clave de la 
comunicación política. 
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¿Quieres pedirle un voto a tu elector? Primero hay que cono- 
cerlo, saber cómo vive, si se identifica con su alrededor, qué lo mo- 
tiva, qué espera del futuro, sea en su localidad o en ese país. De allí, 
proviene la información necesaria para responderle, hacerle una 
respuesta y persuadirlo de que vote por ti, sea del tipo de elector 
objetivo o de los que son posibilidad. Para un candidato tradicio- 
nal, y también para quien se auxilia con la tecnología, comunicar- 
se con interés es crucial para atajar la culebra por la cabeza. 

Pero ocurre que, por alguna extraña razón, a los candidatos 
se les olvida esta lógica, no sólo antigua, sino evidente. Ha habido 
ideas por allí de que la manipulación o una campaña publicitaria 
ingeniosa (Amado Suárez, 22) pueden sustituir a la comunicación 
cercana del candidato con el elector. Se ha creído, incluso, que el 
poder en la democracia lo detenta quien posea el poder de difundir 
su mensaje a través de los medios. Pero nada de eso ha sido com- 
probado, son ideas sin base (Costa, 3). Sea el objetivo que fuere 
de la campaña, el candidato debe conocer y comunicarse con su 
electorado de interés. 

Nunca puede el candidato y su campaña olvidarse de los elec- 
tores. He aquí un ejemplo. ¿Cuál es la comuna más pobre que hay 
en Medellín? La Comuna Uno, la popular. Resulta que, en la Co- 
muna Uno, hay una señora de nombre María Eugenia, quien está 
casada, su esposo se llama Brandon y es taxista. El taxi se dañó 
hace dos semanas. María Eugenia abre la nevera todas las maña- 
nas, pensando en el desayuno de su hijo menor que va a la escuela 
y tiene que atravesar cinco cuadras. Todas las mañanas abre esa 
nevera y no tiene comida suficiente. En América Latina, en toda, 
estamos llenos de cientos de comunas parecidas a la de María Eu- 
genia. 

El candidato tiene que ubicarse. Hay que decirle: No te olvides 
del pueblo, conéctate con las preocupaciones de María Eugenia, 
porque, de lo contrario, no tendrás la respuesta ni el acercamien- 
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to que andas buscando. Hay políticos que desayunan con dos o 
tres políticos, al mediodía almuerzan con otros cinco o seis más, y 
después tienen cuatro o cinco reuniones permanentemente entre 
políticos, y caen en el inmenso error de pensar que han visto la 
realidad. Compartir la mesa con los políticos: esa no es la fuente 
de información para saber de María Eugenia, de Brandon y de la 
gente de la Comuna Uno. 

Si no hay conexión, se instala la desconfianza, y así no se con- 
siguen los votos. Al candidato hay que retarlo y decirle: “Intenta 
probar a ese elector a quien desconoces. Pídele a María Eugenia 
que se levante esa mañana, seguramente con el estómago medio 
vacío, y dile que vote por ti”. 

La intención de voto y el entusiasmo de acudir a las urnas se 
construyen. De acuerdo con Carlos Germano, en su libro Política y 
marketing político, diez años después, es vital responder a ese electo- 
rado numeroso que no ha sido atendido o “tiene menos recepción 
ante mensajes políticos” (41-2). 


6. FALTA DE ENTUSIASMO: MEJOR TENER HAMBRE? 


Cuando se mide el entusiasmo, normalmente se piensa en el 
elector. Que si es capaz de levantarse en la mañana a sufragar, 
que si gusta de persuadir a otros sobre cuán prometedor es un 
candidato. Todo eso es medible y así se puede proyectar el triun- 
fo o logro de objetivos. "También se reconoce el entusiasmo de los 
diferentes equipos de la campaña para movilizarse, repartir panfle- 
tos, conseguir financiamiento. ¿Y cómo se percibe el entusiasmo en el 
candidato? Porque emana energía, fuerza, no debe haber duda de eso. 

El entusiasmo en un político se mide por toda la imagen que 
proyecta, porque trabaja, se mueve y su entusiasmo es visible. 





4 Carlos Escalante. Manuscrito de versión oral de Conferencia de Medellín, Colom- 
bia (2017) 
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Ahora, si, por el contrario, se percibe a un candidato apagado, pues 
hasta el recepcionista de la campaña se preguntaría: ¿Y qué hago 
yo aquí? 

¿Saben qué es tener hambre? En México se llama tener de- 
seos de ganar, realmente deseos y hambre de ganar. Los políticos 
tienen que tener hambre de ganar. He tenido campañas que se 
han perdido porque se me ha “achicopalado” el candidato y no sa- 
lió ese día. Tuve una campaña en Colombia donde arrancamos de 
últimos, eran cinco candidatos a la alcaldía, y él mío arrancó en 
el sexto puesto. En serio, el candidato iba atrás de la ambulancia. 

En tres meses remontamos la campaña, pero en el segundo 
mes le dijeron que podían meterlo preso. Yo le dije: “Hermano, lo 
hacemos. Si te meten preso ganamos la elección, eres víctima y va- 
mos a ganar seguro”. Y él: “Carlos, ¿de verdad? Es que me dijeron 
que me podían meter preso”. Entonces ocurrió que el candidato 
no salió durante tres semanas de su casa, y, a pesar de eso, queda- 
mos de segundo. Yo le dije: “Si hubieras tenido las que te conté” 
bien puestas, hubieras ganado la elección”. Esas cosas suceden. La 
gente se acobarda. 

Hay casos donde no siempre está claro, para una persona, si 
va a asumir la tarea de ser político con todas sus implicaciones. 
Es normal que, al inicio, alguien ni lo considere, y que cuando lo 
haga por primera vez, se asuste y evada. Alguien podría decir que 
Abraham Lincoln no tenía “hambre” de poder desde su juventud. 
Comenzó siendo un lector asiduo, un pensador que se propuso 
resolver algunos de los males de su época. En conclusión, no im- 
porta cuándo ni cómo entra la gente en este oficio, una voluntad 
férrea tiene que despertar en ella, y es una voluntad que no la 
abandona. No la puede abandonar. 

El caso de Carolina García (Reina, A, y Fara Caso: soy..., 251- 
259) abre la reflexión sobre las implicaciones de asumir un lideraz- 
go. Esta activista argentina se inicia en la política tratando de re- 
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solver un problema medioambiental durante su época como fiscal. 
Es alguien con “hambre” de resolver problemas, y esa es la firma 
que la define como político. Su trayectoria de lucha tiene sus rece- 
sos debido a su vida personal, y también regresos. Sin embargo, 
ha crecido mucho su participación y, según Reina y Fara, Carolina 
es una líder capaz de darle frente a los episodios sumamente desa- 
gradables propios del oficio. Sin miedo, con lo que ella es. Porque 
la política, el poder, son un paquete: Se asume o no se asume. Por 
eso, la campaña siempre debe preguntarse: ¿Dónde está el candi- 
dato en esa ecuación? ¿Está adentro o está afuera? 


30 





EAPITÓLD?2 


Una variable tan importante 
que se basta sola: el tiempo 


El objetivo de ganar una elección siempre involucra un 
período y el resultado es expresado en comicios pautados para 
una determinada fecha. Es un error frecuente desconocer que 
la planificación y su debida administración del tiempo son 
vitales para la campaña. 





CAPÍTULO 2 


UNA VARIABLE TAN IMPORTANTE 
QUE SE BASTA SOLA: EL TIEMPO 


E objetivo de ganar una elección siempre involucra un período y 
el resultado es expresado en comicios pautados para una determi- 
nada fecha. Es un error frecuente desconocer que la planificación 
y su debida administración del tiempo son vitales para la campaña. 


1. LOS ERRORES DE TIEMPO SON ESENCIALMENTE ERRORES DE 
PLANIFICACIÓN 


Como lo había mencionado anteriormente, muchos de los 
errores de las campañas electorales provienen de prácticas arral- 
gadas que privilegian la acción en sí misma, al tiempo que deses- 
timan la planificación. Es una mentalidad de la improvisación que, 
entre otros aspectos, afecta severamente el rendimiento del tiem- 
po en la campaña. El tiempo tiene demasiado valor en una jornada 
electoral, y no puede perderse, es finito. Es como un disparo de los 
cien metros, que muere cuando se cierran los comicios. Idealmente 
hablando, el tiempo es un componente que debe estar en la mente 
del candidato y los organizadores desde la planificación hasta la 
ejecución. Planificar las acciones en el transcurso del tiempo es vi- 
tal para que el mensaje fluya hacia el electorado y logre levantarlo 
el día D de la votación. 
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2. DEJAR TODO PARA EL DÍA D 


Dejar todo para el Día D es un error típico de la improvi- 
sación. Retrasar todo, para ponerse al día, el Día D, es seguir el 
letrero que llevará la campaña al desastre. Pretender ganar una 
elección sin planificar las acciones en el tiempo y confiando en 
la eficacia de la maquinaria durante los últimos días es un error 
habitual en procesos electorales. Algunas campañas desestiman 
la planificación de acciones desde mucho antes del Día D, y, de 
entrada, quiebran la posibilidad de que el mensaje del candidato 
llegue a su destino. Desestiman explorar la realidad de manera 
científica y toman decisiones sobre la base de su olfato y su noción 
de la realidad, sea ésta optimista o pesimista. Es un problema de 
mentalidad. Estas campañas no dedican tiempo ni esfuerzo a la 
investigación y a la comunicación, en el entendido de que es el Día 
D cuando se desplegarán todos los esfuerzos, de presupuesto y de 
toda índole. Se confían demasiado en la movilización de electores, 
y, al menos que la elección sea pequeña o interna, al pretender 
movilizar más gente de la que espontáneamente puede votar, se 
termina cometiendo un error garrafal. 

Es cierto que el día de la elección requiere de un presupuesto 
importante, sobre todo para el cuidado del voto. Efectivamente, se 
debe asegurar la presencia de testigos afines, movilizadores, entre 
otros miembros del equipo electoral. Sin embargo, al menos que 
se tenga un presupuesto infinito (y tampoco es garantía), en elec- 
ciones grandes, como presidenciales, es el voto espontáneo el que 
tiene mayor peso. Y hay algo más: a este voto sólo se le llega con 
una campaña efectiva a través de los medios de comunicación, y 
para lo que casi siempre se requiere un presupuesto mayor. 


3. TENER MAL MANEJO DEL TIEMPO 


En todas y cada una de las acciones de la campaña está el 
tiempo. Siempre hay que preguntarse: ¿Cuál es el momento más 
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propicio para hacer determinadas acciones? ¿Cuándo iniciarlas, 
cuándo concluirlas? ¿Cuánto tiempo tomará ejecutarlas? Las ac- 
ciones deben corresponder con el mejor tiempo, y ese tiempo será 
el mejor cuando permite el logro de los objetivos y estrategias. 

Como mencioné en el punto anterior, la campaña amerita una 
racionalidad en el manejo de las acciones dentro de un lapso. Cada 
fase posee su cronología. Las etapas de diagnóstico, estudios de 
opinión pública y del panorama electoral son importantes al inicio 
y debe contar con el debido tiempo para la investigación. Una vez 
terminada la formulación de la campaña, se podrá revaluar a lo 
largo del proceso, pero ya son las fases siguientes a las que hay 
que abocarse. 

Igualmente, el tiempo es esencial en el manejo de la historia 
que sustentará el mensaje de campaña”, y es fundamental en tér- 
minos de los momentos más propicios de la estrategia comunica- 
cional. De la misma manera que en las historias, la de la campaña 
requiere de un conflicto que ha de ser respondido hacia el final. 
La historia de la campaña debe administrar las informaciones, las 
sorpresas, los misterios a ser comunicados al elector en el momen- 
to de mayor valor estratégico. La historia debe corresponder con 
la mejor fase para su recepción, sea en la de inicio, medio juego o 
final (Fara Estrategias de Campaña, 94)". 


4. CREER QUE LOS CONSULTORES SON MAGOS 


Esto ocurre cuando una campaña está signada por la emer- 
gencia permanente a causa de una pobre planificación. Ocurre 
cuando la emergencia se convierte en la norma, el día a día. A esas 





a 


Cuidar la secuencia de la historia, contarla por fases. 

6 Fara sugiere recordar que: “Una campaña es como contar una historia: armar un 
relato implica respetar ciertas reglas... Los tiempos de la campaña forman parte 
de la estrategia, porque de lo contrario es como un chiste mal contado: no causará 
gracia, o al menos, no la suficiente” (Estrategias de Campaña... 92). 
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campañas de correr a última hora, les pasa que, cuando se acerca 
el Día D, se les ocurre buscar un mago y les parece que el consul- 
tor podría ocupar la vacante. Y los consultores no son magos. Son 
profesionales a quienes les gustan los datos, los análisis, la planifi- 
cación, y, por el contrario, aborrecen la magia. 

Hace dos años yo estaba en Bucaramanga, Colombia”, para la 
elección parlamentaria y para la gobernación de Santander. Fal- 
taban diez días para la elección y me dicen: “Don Carlos, sabemos 
que usted es consultor político, que está trabajando aquí en Co- 
lombia, y que nos puede ayudar”. Yo les respondo: “Sí, perfecto. 
¿Y de qué campaña me está llamando?” Allí comencé a notar la 
improvisación. 

Viene uno de los directivos y me dice: “Estoy llamando en 
nombre de X. Estoy trabajando con esa persona y le estamos ayu- 
dando en su elección”. Entonces le dije: “Perfecto, ¿y cuándo es la 
elección?” Yo estaba trabajando en Bucaramanga, faltaban apenas 
diez días y tenía cinco campañas. Y la persona me responde: “La 
del 25 de octubre”. Y le digo: “¿De qué año? Si faltan diez días. ¿Tú 
quieres a un consultor o a un mago? Yo no puedo hacer magia, es 
imposible hacer magia”. 

Nadie puede hacer eso. La campaña es un proceso que requie- 
re mucho tiempo, mucha actividad previa. Vale lo anterior para 
hacer una advertencia, y es que muchas veces se presentan situa- 
ciones como esa donde se debe tener cuidado y prudencia de saber 
con quiénes se ha de trabajar. 

No hay magia en este oficio, se trabaja para cumplir con un 
objetivo, así de simple. Puede haber consultores que ganen mu- 
chos premios, pero el verdadero galardón a mostrar es este: “En 
estas campañas electorales he trabajado, en estas he ganado, en 
estas he perdido”. Es eso lo que realmente demuestra lo bueno que 





7 Carlos Escalante. Basado en Conferencia de Medellín, Colombia (2017) 
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puede ser un consultor en una campaña. La experticia se demues- 
tra es en el campo. No hay magos. 


5. NO ESTAR PREPARADO PARA ELECCIONES SORPRESA: CUANDO 
TIEMPO SE ESCRIBE CON T MAYÚSCULA 


Sin embargo, hay casos donde realmente el tiempo es verda- 
deramente escaso, de uno a dos meses. ¿Casos? Las elecciones par- 
lamentarias que resultan de las pérdidas de la mayoría, como ocu- 
rre regularmente en países con sistemas parlamentarios, o en los 
casos de comicios de emergencia, para reponer un cargo vacante. 
También hay elecciones fraudulentas o irregulares, o como las 
quieran llamar. Son aquellas donde normalmente las instituciones 
electorales juegan a favor de la opción gubernamental y manipu- 
lan el tiempo. Muy importante, esto del tiempo con T' mayúscula. 

En esos casos, la planificación a mediano y largo plazo es vi- 
tal. En esos contextos las fuerzas políticas saben de la posibili- 
dad de elecciones con escaso tiempo de jornada. Es por ello que 
la investigación de los escenarios debe hacerse en momentos de 
no elección, no necesariamente con la misma intensidad, pero sí 
con constancia. De esa manera, el anuncio de elecciones no toma 
desprevenidos a los candidatos, partidos y miembros de campaña, 
pues ya poseen planes de acción en esos casos. 

Tampoco se puede desestimar el tiempo, por muy escaso que 
sea: En las elecciones parlamentarias del Reino Unido, en mayo 
del 2017, la opción de la primera ministra, la señora Theresa May, 
mantuvo el cargo, pero perdió sus objetivos electorales y políticos. 
La Primera Ministra había llamado a una “snap election” o elección 
rápida, porque era su objetivo aumentar su mayoría en el Parla- 
mento y asegurar un mayor comando del “Brexit”. En una movida 
de “apuesta política”, los resultados de la elección significaron una 
pérdida de poder para May y su partido Conservador*. May y sus 





s Parker. Reportaje del The Financial Times. 
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asesores sobreestimaron su ventaja con el tiempo, subestimaron 
mucho al Partido Laborista y desestimaron el panorama electoral 
en conjunto. 

La brevedad de la jornada la ayudaba. De hecho, conservó su 
cargo, pero no hay fórmula mágica en estos análisis, todo es im- 
portante. Por otra parte, el Partido Laborista venía preparándose 
para aprovechar, al máximo, el muy escaso tiempo de jornada. In- 
negablemente, los laboristas venían planificando sus movidas. No 
hay azar en estos casos. 

Otro llamado a elección rápida, esta vez digna de considerar 
por lo oportuna, fue la del primer ministro de Japón, el señor Shin- 
zo Abe, en septiembre del 2017. Su triunfo fue el resultado de un 
uso oportuno del tiempo en política. Venía su popularidad en caí- 
da, con los números bajos, pero las amenazas de Corea del Norte 
revalorizaron su política de defensa. Abe provechó la oportunidad 
y, en cuestión de días, decidió surfear esa ola. Llamó a elecciones y 
refrescó su apoyo en el parlamento”. Obtuvo una mayoría sorpren- 
dente para un mandatario con desgaste. El sentido del tiempo es, 
igualmente, sentido de la oportunidad. 

Sin embargo, hay que tener presente que el tiempo es de una 
gran ventaja, pero no hay soluciones absolutas. En estos casos, el 
manejo certero de la información y el cálculo político fueron vita- 
les para lograr los objetivos. 





9 Roy. Reportaje The Guardian Australia's Morning Mall. 
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CAPÍTULO 3 


De estrategias 
o de no tenerlas 


De los errores causados por el gusto y el hábito de repetir 
acciones de experiencias anteriores. Hay manuales y 
literatura extensa que indican el riesgo que se corre por no 
tener estrategias; aun así, la resistencia a la racionalización 
y el método persisten. La estrategia ha sido también una 
herramienta antigua en la lucha política, y es apreciada por 
políticos experimentados. Sin embargo, las estrategias, tal y 
como suele ocurrir con los objetivos, son difíciles de plantear 
y mantener en la envolvente dinámica de la campaña. 





CAPÍTULO 3 


DE ESTRATEGIAS O DE NO TENERLAS 


Los manuales y literatura extensa indican sobre el gran riesgo 
de no tener estrategias en las campañas electorales, pero, aun así, 
la resistencia a la racionalización y el método persisten. La estra- 
tegia ha sido, de antaño, una herramienta en la lucha política. Es 
vital, además, aprenderlas bien porque, tal y como suele ocurrir 
con los objetivos, las estrategias son difíciles de mantener en la 
muy evolvente dinámica de la campaña. 

Las campañas electorales son herederas de las campañas mi- 
litares y las acciones de lucha por el poder político. En los tres ca- 
sos, se trata de imponer un mensaje en medio de una competencia 
entre adversarios. En los tres se persigue superar a los oponentes 
en fuerza, que, en el caso de las campañas electorales, se mide en 
votos y adhesiones. Las campañas que nos ocupan tienen en co- 
mún, con sus predecesoras, a la estrategia, y ésta es, al igual que 
el ajedrez, una estructura de movimientos y decisiones dirigida 
hacia el logro de objetivos. 

Al igual que en el origen de los objetivos, las estrategias deben 
obtener toda la información posible sobre el panorama donde se 
enfrentarán las fuerzas. Eso significa conocer el estado del poder, 
la situación de la gente y todos los factores que intervienen en la 
campaña, de manera que se conciba una estrategia que permita la 
victoria. 

En El arte de la guerra, Sun "Tzu describe la importancia 
de evaluar, desde el principio, cuál es la relación de confianza 
(influencia moral) entre la gente y sus dirigentes, antes de plantear 
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una guerra (Planos, 4, 57). En el lenguaje de las campañas electo- 
rales, dicha evaluación podría equivaler al “posicionamiento” del 
candidato o al “diagnóstico” inicial, y son estos datos los que per- 
miten trazar el camino. En el aparte 6, sobre el terreno, Mei Yao 
Chen recomienda conocer y evaluar antes de hacer. Sus paráme- 
tros dan una guía donde pueden inferirse el qué, cómo, cuánto y 
cuándo de las acciones a diseñarse. El autor dice: “En función de 
las distancias puede ponerse en práctica un plan de acción”, que 
correspondería a una visión general. Luego sigue: “Sabiendo más 
o menos el grado de facilidad o dificultad... es posible evaluar la 
ventaja”, lo que indica un elemento vital de las estrategias, el co- 
nocimiento de las propias posibilidades. 

En esta otra recomendación, se extrae lo vital de conocer y 
medir los obstáculos que han de superarse: “Sabiendo dónde el te- 
rreno es estrecho y dónde se ensancha, se podrá calcular el volumen 
de los efectivos”. Y, por último, no podría nunca faltar el cuándo, el 
tiempo, la importancia de los ritmos en las luchas. El autor agrega: 
“Sabiendo dónde ha de librarse la batalla, se sabe en qué momento 
hay que concentrar o dividir fuerzas” (Planos, 6, 58). 

Es un error ejecutar acciones sin estrategia. Es errado, igual- 
mente, no medir suficientemente el terreno o no hacer el balance 
de las propias fuerzas antes de diseñar acciones. Es imperativo 
aprenderse bien las estrategias. Perder la concentración sobre 
ellas, y sus correspondientes tácticas, son errores de seguimiento 
en medio de la dinámica, muchas veces caótica, de la campaña. 


1. NO TENER ESTRATEGIA 


Iniciar una campaña electoral sin una estrategia definida es 
un error obvio, pero recurrente en América Latina (IDEA, 15)”. 





10 De acuerdo con Comunicación política en campañas electorales, del International Ins- 
titute for democracy — IDEA, se trata de un error muy frecuente en los políticos 
latinoamericanos. 
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Hablarles a todos los públicos sin tener un mensaje claro, hablar 
de distintos temas, carecer de una identidad gráfica, son ejemplos 
de campañas sin estrategia, que en su mayoría están condenadas 
al fracaso. Según el Manual de Campañas Electorales, de ODCA, la 
estrategia es definida de la siguiente manera: 


En términos generales, la estrategia electoral consiste en 
definir cómo se posicionará nuestro candidato frente al elec- 
torado, cuáles serán los ejes de su mensaje, cuáles son sus 
destinatarios privilegiados en función de los elementos con- 
textuales definidos en el escenario inicial (ODCA, 36). 


Establecer una estrategia le permitirá al equipo de campaña 
ver el camino que debe seguir, qué hacer y, muy importante, qué 
no hacer en determinados contextos. Si el objetivo responde al 
qué y el mensaje responde al por qué, la estrategia responde al 
cómo. La pregunta principal de la estrategia es: “¿Cómo va a ga- 
nar el candidato?” (ODCA, 64). Tener esta premisa presente ayu- 
dará a tener control sobre el desarrollo de la campaña y sobre lo 
realmente prioritario. 

¿Se puede ganar sin estrategia? Depende del tipo de elec- 
ción, pero es dejarle demasiado espacio al azar, a la pura suerte. 
Por ejemplo, cuando se entra en un terreno muy disputado, quien 
piensa que, por dinero y un mayor número de militantes, puede 
ganar, subestima la capacidad de quien tiene una estrategia clara. 
Una estrategia certera es difícil de concebir, pero, una vez en la 
mente de la campaña, da enorme ventaja para ver el proceso y 
tomar decisiones. 


2. INDISCIPLINA EN EL MANTENIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS 


Carlos Fara ha discutido suficientemente sobre la importancia 
de la disciplina para poder aprenderse las estrategias y recomien- 
da enfáticamente ponerlas por escrito para evitar errores. Debe 
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una campaña asegurarse de que éstas estén siempre claras para 
todos a lo largo del proceso. Uno de los errores más comunes es 
que, en medio de esos momentos en que hay poco tiempo para 
pensar las acciones, cada quien asuma una “idea” de la estrategia 
trazada. Entendiendo la dinámica de toma de decisiones, él advier- 
te con mucho énfasis: “Se puede ser muy flexible con las tácticas, 
pero lo que no se puede someter a discusión y debate permanente 
es la estrategia. El concepto estratégico es la piedra angular de la 
campaña” (Estrategias de Campaña..., 79). 

En eso es importante la formación de los miembros de cam- 
paña: el saber diferenciar las estrategias de las tácticas y acciones 
permite evitar errores conceptuales. Los miembros de la campaña 
deben saber manejar sus opciones al decidir o apoyar decisiones. 


3. FERROR: APOSTAR TODO A LA MAQUINARIA.... Y DESCUIDAR 
FICHAS MEJORES"”' 


Efectivamente, cuando hay un terreno muy disputado, la es- 
trategia puede hacer la diferencia. Muchas veces las campañas 
caen en el error de apoyarse en las maquinarias y olvidan que no 
se pueden jugar todas las fichas a un solo tipo de acción. 

En Colombia llegué a oír: “No, es que la máquina, y vamos 
a mover la máquina y la máquina”. Sé ya de mil historias de má- 
quinas que no prenden y el día de la elección no dan los votos. Yo 
prefiero no jugar todas las fichas a nada, y mucho menos a la ma- 
quinaria. Lo indicado es buscar las estrategias para sobreponerse 
a las fortalezas del oponente y maximizar sus debilidades. Antes 
que la maquinaria, yo prefiero la ficha de la opinión, que es la que 
hace realmente mover al electorado y sobrepasa a cualquier má- 
quina. Una vez trabajé la campaña de Fernando Toro, en Boyacá”, 
quien resultó después electo gobernador. Le ganamos al Partido 





11 Carlos Escalante. Manuscrito de Conferencia de Medellín, Colombia (2017) 


12 Nombres de ciudades y personas han sido cambiados. 
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Liberal, que gobernaba y hacía lo que le daba la gana en ese depar- 
tamento. Con el antecedente, la estrategia fue lanzar una campaña 
de opinión, entendiendo que Boyacá es uno de los departamentos 
donde la máquina (el Partido Liberal) es mucha más pesada y más 
gruesa. 

El trabajo de máquina funcionaba bien en el interior del De- 
partamento, pero, y aquí da resultado identificar las debilidades 
del oponente, en la capital las máquinas no ruedan con tanto acei- 
te. Cada día la gente está más formada, el ciudadano está más en- 
terado, el mundo cambia, ya no basta con movilizar solamente y 
pretender mover a la gente como borregos. La nueva realidad es 
que las ciudades, al estar más preparadas y más informadas, ven 
las cosas distintas y, en consecuencia, la máquina no entra como lo 
hacía antes. Vista esa situación, mi trabajo se concentró en ganar 
o empatar, ese era el objetivo. 

El objetivo era empatar la capital. Sabíamos que, si empatába- 
mos en la capital, ganábamos la elección y ganábamos a los libe- 
rales, y, no sólo eso, estaríamos derrotando a un liberal histórico, 
Pancho Pérez, y a su hermana, que era senadora. Era imperativo 
para nuestra campaña dedicarnos totalmente a mover opinión en 
la capital, y como la perdimos sólo por trescientos votos, ganamos 
la elección. 

Este episodio demuestra que las máquinas pueden ser muy 
útiles, dan confianza y orden, pero no son condición para ganar 
una elección. Ninguna elección se gana, hoy por hoy, solamente 
con máquinas, y por eso se necesitan estrategias. Y en el caso de 
esta elección, se jugó a llevar esa opinión a donde la gente no se 
dejaba manipular con tanta maquinaria. La opinión mueve, y se 
mueve con el marketing, no hay de otra. 


4. EL DILEMA DEL APOYO PARTIDISTA: CUANDO UN PARTIDO NO 
TIENE ESTRATEGIAS 


Escoger respaldos débiles es un inmenso error de estrategia, 
es como ir a la guerra sin cartuchos. Sin embargo, ocurre que los 
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partidos son demasiado importantes, no sólo para la campaña, 
sino para la acción de poder. Alguien con un proyecto político se 
encuentra, muchas veces, con el dilema de tener que escoger el 
respaldo de partidos con muchas debilidades, y eso parece ser el 
menú de estos tiempos: Partidos débiles y las democracias con 
muchos enemigos al acecho, tanto por el frente como por la reta- 
guardia. 

Por eso, más que nunca, los partidos necesitan estrategias. 
No pueden cometer el error de jugar a las mismas fichas todo 
el tiempo. Yerran al explorar la realidad cuando leen los mismos 
periódicos, almuerzan con la misma gente y alimentan el mismo 
microclima. Y en cuanto a estrategias se refiere, yerran cuando 
juegan siempre a la ficha de la maquinaria y negocian con otros 
partidos que andan en la misma burbuja que ellos. Son errores de 
flojera, de no pensar. Prepararse para el triunfo es buscar solucio- 
nes, cambiar las rutinas. 

La historia fatal. México, gobernado setenta y dos años por 
un mismo partido, y llegó Fox y “todo se derrumbó”, como dice 
la canción. En Venezuela, AD y COPEI, COPEI y AD, llegó Chávez 
y se acabó. Colombia, liberales-conservadores, conservadores-li- 
berales, hasta que llegó Uribe, y ahora no se sabe, y así pasa, su- 
cesivamente. ¿Qué quiero decir con esto? Es importante tener un 
partido fuerte, creo que hay una sola condición para ser fuerte, es 
conectarse con todas las María Eugenia de las comunas. 

En cada uno de los países, los partidos solamente se conectan, 
hoy por hoy, entre los congresistas, los senadores, los miembros 
del partido y la cúpula. Y desde allí son incapaces de bajar para 
conocer las realidades de la gente, eso hace que los partidos sean 
más débiles. Cuando se dejan esos espacios de comunicación va- 
cíos ocurre lo inevitable, llegan los malos, en lugar de llegar los 
buenos. El mal acecha cuando los buenos los dejan, y digo con 
“buenos” los demócratas institucionalistas. Es responsabilidad de 
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los buenos participar, y es responsabilidad de los partidos políti- 
cos abrir los espacios para que los buenos participen. De no cam- 
biarse la realidad pueden suceder las cosas que están pasando en 
mi país, Venezuela. Los partidos tienen que hacer algo, y ese algo 
es montar una estrategia. 

El marketing político es mucho lo que puede hacer para for- 
talecer la comunicación y encender el respaldo de la gente. Los 
partidos políticos tienen importancia, pero es la actividad diaria, 
permanente y continua del parlamentario o del aspirante, la que 
determina los resultados. Ningún partido político va a querer po- 
ner, en una posición de elección popular, a alguien que no garanti- 
ce el triunfo. Por otra parte, sea cual fuere la opinión del candidato 
sobre el partido, debe asumir que su candidatura es fundamental 
en el fortalecimiento de ese partido. Aún pienso que no puede ser 
un matrimonio por conveniencia, Partido y candidato deben estar 
en sintonía para que la comunicación política fluya y sea convin- 
cente, es parte de esa máxima de que hay que ser uno mismo. 

Un partido debe hacerse preguntas permanentes, debe estar 
trazando objetivos y estrategias de corto, mediano y largo plazo. 
Es vital la estrategia del marketing político y su definición de cómo 
se gana una elección. Se busca responder algunas preguntas como: 
¿Por qué la gente va a votar por un candidato?, ¿De dónde lo co- 
nocen?, ¿Qué agrado produce o desagrado tiene?, ¿Qué credibili- 
dad?, ¿Cómo va a lograr que voten por él? 


5. CONFIARSE MUCHO EN LA NEGOCIACIÓN 


Los políticos que se la pasan en negociación y se reúnen y di- 
cen: “voy a negociar con el edil y tengo una reunión con el alcalde 
de tal sitio”, y ahí se van, se les va la reunión, y la campaña pasa 
y no se hace campaña, se queda todo en negociación. Asegurar 
los respaldos está bien, todo tiene su tiempo, pero la campaña es 
trabajo en la calle, la campaña es comunicación, y la negociación 
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no puede tapar a la campaña. No se gana una campaña con nego- 
claciones. 


6. ERRORES PARA “SINTONIZAR” CON EL ELECTORADO 


Dificultades para captar y entender el humor del electorado o, 
algo que ha ocurrido, pretender imponer temas, son errores para 
sintonizar con el electorado. 

Desde el inicio, la campaña debe poseer información sobre el 
estado de ánimo de los electores (Costa, 12). Sin embargo, puede 
ocurrir que, aun teniendo los resultados de los estudios de opinión 
pública, la campaña insista en recurrir a situaciones presentes con 
el propósito de hacer girar las preferencias de los electores. De 
acuerdo con Fara, el tiempo de la campaña es muy corto como 
para crear una matriz de opinión (Estrategias de Campaña... 86), 
e insiste: “Una estrategia de campaña debe montarse sobre per- 
cepciones ya existentes en la opinión pública; no puede crearlas 
sin mostrar pruebas contundentes e indiscutibles”. 

Asimismo, como el tema debe tener correspondencia con las 
preocupaciones y preferencias de la población objetivo de la cam- 
paña, de la misma manera debe ocurrir con el humor. No puede el 
candidato sonreír cuando la gente anda protestando y quejándose 
del alto costo de la vida o de la inseguridad. Sonreír en esos casos 
es interpretado como: “Tú no vives en el mismo país donde vivo 
yo”, o “Tú estás bien, y yo no”. 

Un candidato podría argumentar, muy razonablemente, aque- 
llo de transmitir un “pensamiento positivo” o de dar esperanza. 
Claro que es razonable, pero que no aparezca el candidato son- 
riente o apareciendo en los cocteles de celebraciones y fiestas, al 
menos, no en una democracia que se precie como tal, y se cuide. 
No sintonizar con el humor de la gente, sea cual fuere, puede ser 
leído como desinformación, ingenuidad, o algo peor, cinismo. 
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DE LOS ATAQUES: CUANDO UN ERROR PONE EN RIESGO LAS 
ESTRATEGIAS 

La estrategia es vital en el momento de los ataques y de las 
respuestas o no a esos ataques. Sin embargo, en el furor y la in- 
mediatez de los eventos, pueden producirse respuestas contrapro- 
ducentes para las ya convenidas estrategias. Revisar y prepararse 
para este tipo de errores es vital. He aquí algunos de los errores 
más frecuentes en los ataques: 


7. RESPONDER TODOS LOS ATAQUES 


Cada candidato es susceptible de recibir ataques de los rivales, 
más si se encuentra en una posición que haga peligrar la posibi- 
lidad de triunfo de estos. Los ataques en campañas son comunes 
y algunos van desde simples rumores a acciones diseñadas para 
exponer al candidato rival. Responder a todos los ataques significa 
darle muchas oportunidades al oponente de imponer su agenda y, 
además, podría el candidato desviarse de sus propios objetivos y 
estrategias. 

¿Qué se debe responder? En principio, todo aquello que atente 
contra el posicionamiento del candidato. Sin embargo, hay que sa- 
ber cómo hacerlo. A veces no es el candidato quien responde ante 
determinados ataques. Por eso, “es aconsejable disponer de colabo- 
radores calificados que puedan actuar como voceros” (ODCA, 91). 
El manual advierte: “Sólo en casos muy graves se debe exponer al 
máximo referente”. 

Antes de decidir a quién atacar y a quién no, o para saber la 
estrategia que se va a seguir en relación con los otros rivales de la 
carrera electoral, es importante saber no sólo su posicionamien- 
to en las encuestas, sino también saber si “disputan los mismos 
votantes” (Fara, Los estudios de..., 54). De acuerdo con el autor, 
y como se señala en otros casos del libro, es un error pretender 
“captar cualquier tipo de votante” (ídem.) y olvidar que el candi- 
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dato debe ceñirse a aquella población de interés o targel para sus 
objetivos políticos (Costa, 15). Los ataques estratégicos son aque- 
llos que defienden sus votantes de rigor. 


8. ATACAR SIN RAZÓN ESTRATÉGICA"? 


Tengo un colega quien es de los que piensa que las campañas 
negativas sí ayudan, y yo agregaría: pueden incidir si hay estrate- 
gia. Es como la pintura al óleo con bases negras, sólo lo hace quien 
sabe cómo sacarle provecho, y en política eso significa tener estra- 
tegia. Las campañas negativas tienen lógica cuando el candidato 
está abajo y tiene que atacar al que está arriba. Hay otros elemen- 
tos a considerar, por ejemplo, es un tipo de ataque que funciona 
mejor cuando no es directo, sino indirecto. 

Supongamos que mi candidato se llama Pereira y el otro se lla- 
ma Alejandro, y ambos están compitiendo por el puesto a senador. 
Como consultor, yo necesito atacar porque mi cliente está abajo 
y es a él a quien van a atacar. Sería un error si mi cliente ataca- 
ra directamente a Alejandro pues los dos perderían apoyo, el que 
lanza el ataque y el que lo recibe también. El que ataca va a tener 
negativos, por aquello de que sus palabras pueden percibirse como 
violentas o mal habladas. El que recibe pierde también porque la 
piñata le está cayendo a él y lo hace caer en sospecha. Alejandro, el 
rival, se desvaloriza, y pasa igual con Pereira, mi candidato. 

En estos casos, lo indicado es buscar a un tercero con suficien- 
te arrojo y además credibilidad. Cuando la estrategia es buscar a 
una tercera persona llamada, por ejemplo, Gloria, a ella hay que 
decirle: “Tengo este expediente de Alejandro, sácalo a la prensa”. 
Entonces la que atacó fue Gloria, y no yo. Alejandro recibió el 
ataque y bajó, pero yo me quedé quieto y no toqué nada. Hay que 
saber armar ataques. Si se escoge atacar, conviene siempre hacerlo 
estratégicamente, no para bajar el apoyo. 





13 Carlos Escalante: Basado en manuscrito conferencia de Medellín, 2017 
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CAPÍTULO 4 


El error de no hacer investigación 
propia: optar por la investigacion 
y el olfato de otros 


Este error puede explicarse por la dificultad en el cambio de 
esquemas ya referido. Entender la importancia de la inves- 
tigación propia requiere abandonar la cultura que privilegia 
la intuición por encima del profesionalismo. En todo caso, 
intuición y razón deberían complementarse. 





CAPÍTULO 4 


EL ERROR DE NO HACER INVESTIGACIÓN PROPIA: 
OPTAR POR LA INVESTIGACION Y EL OLFATO DE OTROS 


Este error puede explicarse por la dificultad en el cambio de es- 
quemas ya referido anteriormente. Entender la importancia de la 
investigación propia requiere abandonar la cultura que privilegia 
la intuición por encima del profesionalismo. En todo caso, intui- 
ción y razón deberían complementarse. 

Como pudo apreciarse en capítulos anteriores, las investiga- 
ciones proveen de resultados sobre la opinión pública y otros fac- 
tores fundamentales para la formulación de objetivos. Por consi- 
guiente, es inconcebible arrancar una campaña sin la información 
pertinente que ellas aportan. 

Por eso, he insistido suficientemente sobre cuán equivocada 
estaría una fuerza política de no explorar la realidad profesional- 
mente antes de tomar decisiones. Partiendo de estas premisas ya 
abordadas, el capítulo se centrará en la práctica, de muchas cam- 
pañas, de confiar en la información producida por terceros. Esta 
tendencia obedece a la dificultad del equipo de campaña en contra- 
tar y pagar una investigación propia. Llevados por este entendi- 
do, la campaña equivocadamente sustituye el proceso exploratorio 
con opciones poco recomendables y se guía únicamente por las 
investigaciones externas o de la información dada por la prensa. 
Y hay algo claro: una campaña sin su investigación propia sobre 
la candidatura, incurre en error. Ella corre el riesgo de llegar a un 
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diagnóstico poco fiable y a una escasa comprensión de la coyun- 
tura electoral. Es una campaña que no tendrá la información su- 
ficiente para acertar en la formulación de objetivos y estrategias. 
Es importante señalar que es válido utilizar los estudios ge- 
nerales de opinión pública como investigación de referencia. Sin 
embargo, estos no son suficientes para conocer las posibilidades 
de una candidatura particular dentro del contexto electoral. Di- 
chos estudios normalmente están diseñados para responder otras 
preguntas, otros intereses, que no necesariamente coinciden o res- 
ponden a las inquietudes del candidato y su fuerza política. Por 
consiguiente, se incurre también en un error al no entender los 
alcances de los estudios de opinión pública o de otras investigacio- 
nes similares. Y es un error también pretender, a fuerza de olfato, 
“adivinar” los puntos en común entre el electorado y el candidato. 


1. NO HACER INVESTIGACIÓN PROPIA Y CONTAR CON LA DE OTROS, 
O CON EL “OLFATO” 


Pretender elaborar una estrategia sin hacer investigación pre- 
via es un error frecuente en campañas austeras, pero no del todo 
erradicadas en campañas con cierta capacidad financiera. No hacer 
investigación que permita reconocer cuál es el público objetivo, 
qué problemas afectan más al electorado, o cómo perciben al can- 
didato y a los de la competencia, es un error casi siempre costoso. 

Muchos candidatos y equipos de campaña confían a ciegas en 
su olfato político, pero resulta que son “los estudios de opinión 
pública los que sirven como única forma de conocer qué piensa 
la sociedad” (ODCA,18), no hay otras formas, no importa cuánto 
tiempo se conozca a esa sociedad, estos estudios son “la carta de 
navegación de una campaña” (Fara, Estudios de..., 51). 

Sin embargo, para indagar aún más sobre el posicionamiento 
del candidato y sus ventajas dentro de las tendencias de opinión, 
habría que plantear los estudios de opinión pública desde la parti- 
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cularidad de la candidatura, del perfil de los públicos objetivos y la 
definición de sus votantes duros y posibles (Fara, Estudios de..., 
53). ¿Cuánta investigación hacer en una campaña? Esto es, casi 
siempre, respondido de acuerdo con la capacidad financiera, pero 
es importante establecer estudios cuantitativos y cualitativos a lo 
largo de la campaña. Con los primeros, para determinar la tenden- 
cia, y con los segundos, para profundizar acerca del mensaje y los 
contenidos de campaña. 

Pero aun siendo el dinero la variable de peso, no está demás 
advertir que un potencial financista es mejor persuadirlo de las 
posibilidades del triunfo de una opción política si los alegatos van 
acompañados de un informe profesional donde se estudie directa- 
mente la candidatura. 

La investigación no es estrategia, está planteada antes que 
esta se defina y aunque nunca es demasiado tarde para llevarla a 
cabo, es recomendable obtener sus resultados antes de cualquier 
definición estratégica. 


2. DEJARSE LLEVAR POR LAS ENCUESTAS PUBLICADAS EN LA PRENSA 


A los políticos les encanta verse en el periódico y ver cómo 
está la carrera de caballos. La carrera de caballos solamente se 
mide en la prensa. ¿Importa? Más o menos. ¿Determinante para la 
estrategia? No. Totalmente no, porque las encuestas de la prensa 
están publicadas en función de la noticia de la carrera de caballos. 
Es un error guiarse mucho por las encuestas como noticia. Es un 
tremendo error asustarse o regocijarse mucho al leerlas. 

En una oportunidad, en Colombia, se tenía la última encuesta 
del diario El Tiempo. Una semana era un candidato el que lideraba, 
y a la siguiente semana el otro. Una vez, RCN Radio o la cadena 
Caracol sacaron a un candidato de primero, con una revista o Blue 
Radio. El hecho fue noticia por Blue Radio. ¿Sirve para la estrate- 
gia esa información? No, para nada. ¿Por qué? Porque la elección, 
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¿cuándo es? En mayo. La elección presidencial es el 27 de mayo. 
Lo que está pasando ahorita es una cosa y lo que pasará en el futu- 
ro es otra. Hay un trecho por recorrer de aquí hasta allá y, además 
de los acontecimientos y noticias por venir, el trabajo de campaña 
va a marcar la diferencia. Lo importante es el trabajo de campaña 
y no perder nunca el foco. El futuro se hace. 


3. APOSTAR A LA PRENSA COMO ÚNICA FUENTE PARA SABER DE LA 
OPINIÓN PÚBLICA: LOS POLÍTICOS Y LA PRENSA ESCRITA 


¿Qué hace el político en la mañana? Lo que hace es revisar 
el periódico. Por ejemplo, en Colombia se leen El Colombiano, El 
Tiempo, la Revista Semana, El Mundo y El Espectador, entre otros. 
Eso es lo que hacen los políticos normalmente, y no solamente 
en Colombia, sino en toda América Latina. Exploran el escenario 
desde lo que se llama la zona de confort. 

A los candidatos les llegan un montón de periódicos, los revi- 
san y leen las columnas políticas, los editoriales, y aquí la pregun- 
ta: ¿María Eugenia, de la Comuna uno, compra periódicos? No, 
ella no tiene dinero para comprar periódicos, entonces está viendo 
otra cosa, y el político está viendo otra. Los políticos tratan de 
entender a la sociedad por medio de la prensa, y por ese camino 
no es, están totalmente equivocados. Con el debido respeto por 
los periodistas, la prensa no refleja nada o casi nada sobre lo que 
piensa María Eugenia, de la Comuna Uno. 

Vuelvo otra vez, eso de explorar la realidad es para una in- 
vestigación. Aun con algunos reportajes respetables que pudieren 
gular el camino, es la investigación, y no la prensa, la que nos dirá 
sobre María Eugenia. 

No se puede obviar tampoco otra variable: la prensa es un 
poder, y muchas veces no hace honor al papel que le corresponde. 
En una ocasión me tocó trabajar con Diego Pérez'*, candidato a 





14 Datos de personas y lugares han sido cambiados. 
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diputado federal del sur de Monterrey, en México. Ocurre que en 
el sur de Monterrey hay un periódico muy fuerte que tenía la mala 
costumbre, como en muchas partes de América Latina, de decir: 
“Si no llegamos a un convenio, te madreo”. ¿Entienden? Como la 
manera, si no llegamos a un convenio te voy a golpear. 

Resulta que los del diario le pidieron al señor Diego Pérez 
cien mil dólares, y él me pregunto: “Carlos, ¿qué hacemos?” Y yo 
le dije: “No se los pagues”. Él me respondió: “Nos van a madrear, 
nos van a golpear”, a lo que le contesté: “No importa, estoy con- 
vencido: con los números que tengo que no va a pasar nada, de 
verdad”. Afortunadamente, Diego es un tipo muy disciplinado y 
tiene muy buenas características, entonces no le dimos el dinero. 
En los días siguientes, hicimos un análisis de treinta días de prensa 
escrita del periódico, que lo insultaba todo el tiempo. El resumen 
es muy corto, 90% de las notas que nombraban a mi cliente eran 
negativas y solamente el 10% eran positivas. El adversario de él, 
en esa elección, tenía una cobertura al revés, 90% de las notas del 
candidato contrario a mi cliente eran positivas y 10% negativas 
nada más, y aun así, ganamos la elección. 

La lección que se extrae de este caso responde, en parte, la 
pregunta hecha por Jorge Dell'Oro: “¿Existe la dictadura de los 
medios?” La respuesta es no. No es tan fácil, y, además, tampoco le 
interesa al periodismo serio. Por eso queda claro cuál debe ser el 
nexo de la campaña con la prensa escrita: Sí 2mporla, pero no es de- 
terminante. Si alguien me pregunta, ¿Cómo prefieres relacionarte 
con la prensa? Yo le respondo que prefiero tratar de convivir, pero 
no es decisiva para ganar la elección. 

Tiene más impacto, en estos momentos, meterle la plata a la 
comunicación directa, a los medios digitales'” y a otras formas de 





15 Punto a ser abordado más ampliamente en capítulo 6, sobre errores de comunica- 
ción. Los medios evolucionan con el tiempo y constantemente debe evaluarse la 
naturaleza de su impacto en el presente. 
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conectar. ¿Por qué? Por ejemplo, nosotros sabíamos que María 
Eugenia no leía ese periódico y lo teníamos claramente definido, 
ella no tenía plata para comprarlo y por eso no se conectaba. Al 
candidato le podían decir “barriga verde” o *narizón” en la prensa, 
y la gente de la comuna no se enteraba porque el periódico sola- 
mente quedaba para el estrato de los políticos. 

Como decía arriba, “nosotros sabíamos”, y esa es la lección: 
hay que contar con datos confiables recogidos con herramientas 
de rigor. Cuando se tiene investigación propia y datos pertinentes 
a la candidatura, se sabe por dónde anda y no se pierde el rumbo 
con esos episodios hasta desagradables que pueden ocurrir duran- 
te la campaña. En cambio, quien decide confiar en los resultados 
o información de otros, se somete al miedo, a la ilusión o a la in- 
certidumbre. Es una campaña que irá de un lado a otro como una 
veleta. 
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AN 


Errores cuando 
la investigación es propia 


La no claridad sobre qué hacer con los datos y sus análisis 
puede causar innumerables errores. El cómo hacer uso de la 
investigación es una de las respuestas dadas por el marketing 
político. 





CAPÍTULO 5 


ERRORES CUANDO LA INVESTIGACIÓN ES PROPIA 


La no claridad sobre qué hacer con los datos y sus análisis puede 
causar innumerables errores. El cómo hacer uso de la investiga- 
ción es una de las respuestas dadas por el marketing político. 

Una investigación plantea preguntas de estricto interés del 
ente interesado. Una candidatura, un partido que desea conocer 
sus opciones debe buscar una investigación que responda esas pre- 
guntas particulares. Debe conocer la opinión del electorado sobre 
su participación en unas elecciones o sobre su postura ideológica 
de cara a una carrera política. Un buen estudio de opinión pública 
le proveerá datos sobre los valores y prioridades de la gente y le 
permitirá a la campaña inferir sobre cómo comunicar sus mensa- 
jes. En pocas palabras, el candidato necesita saber, desde el inicio, 
dónde está parado. 

A mí siempre me preguntan qué tipo de investigación se nece- 
sita, yo les digo: “Primero, una encuesta base, para arrancar, para 
saber cómo están las cosas”. Debe ser una encuesta propia. No 
puede ser la encuesta de la prensa, ni la encuesta de un amigo. 
Una investigación requiere un equipo dedicado solamente a este 
tema. Una vez con los resultados en mano, se deben segmentar 
a los electores, conocer el votante típico con el que se cuenta y 
determinar sus características. La investigación es crucial para la 
eficiencia de la campaña. 
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En este capítulo abordaremos los errores en la conducción 
de la propia investigación. En muy buena parte, son aquellos re- 
lativos a la coherencia metodológica exigida en cualquier estudio 
científico. Es la metodología lo que da validez a esos estudios y, 
en el caso de los estudios de marketing político, los problemas o 
errores en la validez de estos estudios están asociados a aspectos 
coyunturales de la campaña o a la mentalidad de los campañistas. 


1. NO CONTRATAR PROFESIONALES PARA LA INVESTIGACIÓN (Y 
SUSTITUIRLOS CON AMIGOS O MIEMBROS DEL PARTIDO) 


La primera coyuntura con la que se enfrentan los campañis- 
tas es que, cuando son escasos los recursos, suele recurrirse a los 
amigos o miembros del equipo o partido del candidato, sin impor- 
tar sus credenciales profesionales. Por más buenas intenciones que 
haya, un estudio así ya está incurriendo en un error metodológico 
y los resultados tendrán un sesgo claro que impedirán hacer una 
estrategia acorde. Bien lo dice el Manual de Campañas Electorales: 


“Los encuestadores no deben ser militantes de ningún par- 
tido, porque naturalmente sesgarán la entrevista o, en caso 
de ser identificados como militantes, no producirán en el en- 
cuestado la confianza necesaria para decir la verdad sobre, 
por ejemplo, la intención de voto” (ODCA, 28). 


Una investigación de opinión pública requiere de profesiona- 
les en su diseño. Es un proceso científico que exige experticia en 
la definición del instrumento, al igual que en el procesamiento 
y posterior análisis de los datos. No es una tarea sencilla, por el 
contrario, está sujeta a muchos errores y cualquiera está propenso 
a cometerlos, aún más los no profesionales. Carlos Fara insiste 
sobre la rigurosidad necesaria en el análisis de datos y advierte 
sobre el error de contratar a alguien sin un perfil de alto profesio- 
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nalismo: “Una encuesta aceptablemente realizada, pero leída por 
ojos inexpertos, puede sacar conclusiones apresuradas, superficia- 
les o no advertir los riesgos en ciernes” (Estudios de... 64). 

Es sumamente importante para los candidatos y la fuerza po- 
lítica saber que los resultados de las investigaciones no tienen por 
qué coincidir con sus expectativas. Un estudio científico respon- 
de preguntas, no está en su formalidad el ser complacientes, y si 
ese fuese su propósito, ya no tendría sentido para la candidatura 
pagar por mentiras. Recientemente, en una pequeña campaña en 
Colombia, el cliente no quedó contento con la investigación pro- 
fesional que realizaron, así que decidió hacer, por cuenta propia, 
un “estudio espejo” que le dio el resultado que él quería escuchar. 
Como consecuencia de eso, un error siguió a otro como una cade- 
na. El diagnóstico errado trajo como consecuencia una estrategia 
también inacertada. El resultado se pareció más al primer escena- 
rio que el candidato no quiso escuchar. La buena noticia es que, 
aunque el informe de la investigación inicial sea alarmante, no hay 
que asustarse, siempre hay una solución coherente hasta para el 
peor de los escenarios. Lo relevante es lo que viene después, la 
formulación de un objetivo factible para el candidato. En política, 
si no se puede hoy, se puede mañana. Si no se puede tener todo, 
se planifica para algo. Pero lo que sí es verdad es que, de partida, 
debemos contar con los resultados más fehacientes, con la explo- 
ración medida y precisa del escenario electoral. 


2. NO HACERLES CASO A LOS ASESORES 


Para que la investigación propia cristalice y dé resultados, hay 
que conectarla con el día a día de la campaña. Después de la fase 
inicial de diagnóstico y formulación de objetivos, viene la fase de 
evaluación de las acciones y el asesor debe analizar los resultados 
y servir de herramienta en el momento de enmendar errores o 
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encauzar nuevas acciones. El asesor debe acompañar a la dirección 
de la campaña y, en situaciones difíciles, ofrecer las opciones más 
cónsonas con los datos obtenidos. 

Una vez que una campaña decide contratar profesionales para 
la investigación, debe cuidar el proceso hasta el final. Por ejemplo, 
es una contradicción que la campaña retroceda en ese sentido y no 
recurra a los analistas expertos en el tema en el momento de to- 
mar decisiones. Por eso, el asesor es una herramienta y es él quien 
conecta y correlaciona la investigación con la rutina de campaña. 

Los asesores políticos tenemos experiencia, y normalmente 
los buenos consultores tienen experiencia comprobada. Hay gen- 
te trabajando, que tiene experiencia en campañas, en elecciones 
para concejales y alcaldías, y, algunos de ellos, en escenarios urba- 
nos. Son asesores que han estado permanentemente trabajando en 
comunicación política, y han visto ya multiplicidad de casos, han 
estudiado diversas situaciones, saben de coyunturas y de cómo 
ayudarse con la tecnología del marketing político para definir las 
mejores opciones. 

Tener a algunos de ellos en un equipo de campaña vale oro, 
son asesores que estudian permanentemente y son muy útiles a la 
hora de la acción. No hacerles caso es un error de seguimiento de 
la investigación, pues prescindir de ellos compromete la visión de 
conjunto por lo que tanto se trabajó desde el principio. 

Yo he pasado visitas con mi cliente, donde lo veo nada más 
una vez, media hora, y toda la semana me quedo en el hotel. A mí 
me están pagando, pero el propósito del asesor es ayudar a ganar 
la contienda, a obtener los objetivos. Es un punto de honor para 
un asesor tener éxito. Es importante tener algo en mente, el ase- 
sor es un orientador de las acciones. Es verdad, no es un hacedor, 
pero debe acompañar al hacedor, porque los caminos de campaña a 
veces no son lo que parecen, y por eso los instrumentos de la cien- 
cia son claves para poder verlos. Y para ver, también se requiere 
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de la experiencia de alguien que haya evaluado diversos casos en 
el pasado. 

Este error de no recurrir a los asesores es un problema de 
mentalidad organizacional, y es una situación absurda y frus- 
trante para el asesor. Porque el asesor puede ver oportunidades 
y alternativas. El consultor o asesor es un profesional de mucha 
capacidad que debe ser reconocido como tal, no importa dónde 
esté, la campaña debe darse la oportunidad de escucharlos. Ellos 
están para ayudar, úsenlos. 


3. CREER QUE YO LO SÉ TODO 


En las campañas también hay trazas de otro tipo de mentali- 
dad del poder, y que puede afectar seriamente el desarrollo de la 
campaña. No es nada extraño para un candidato tener un ego tan 
enorme que ni las investigaciones ni los asesores ni nadie sabe 
más que ellos. Son gente que solamente ven fortalezas en ellos 
mismos y no admiten nunca una debilidad. Cuando el candidato o 
los directores tienen ese tipo de conductas, las acciones de campa- 
ña se vuelven caóticas, pues todos los procedimientos y tomas de 
decisiones están en la mente de alguien, no en la de un equipo de 
trabajo. El candidato necesita controlar todo, y no delega. En el 
primer capítulo abordé el problema de cuando el candidato quiere 
hacerlo todo, pues en esa conducta se pierden los objetivos. Cier- 
tamente, una campaña se convierte en una pesadilla cuando hay 
alguien que pretende saberlo todo. 


La investigación es la primera subestimada es estos casos, por- 
que la dirección de campaña desestima las herramientas capaces 
de orientar la acción política. Por eso, un chiste muy popular en 
política: “Lo peor que le puede pasar a un candidato es que piense”. 

Nadie nació aprendido, entendamos que, para armar equipos, 
hay que buscar asesores que sepan y tengan experiencia. La hu- 
mildad en el ser humano da grandeza y da perspectiva para ver 
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esa realidad que el ego oculta. Uno de los hombres más importan- 
tes de la democracia del mundo fue John F. Kennedy, y él dijo esta 
frase: “Un hombre inteligente es aquel que sabe ser tan inteligente 
como para contratar gente más inteligente que él”. Eso significa 
ser humilde, ser líder, eso es armar equipo. Eso significa tener 
objetivos. 
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CAPÍTULO 6 


Del mensaje 


El mensaje es el medio para llegar al electorado. Mantener 
la disciplina en el mensaje es crucial, porque cualquier error 


podría tener nefastas consecuencias. Sin embargo, entre pa- 
siones, rencillas, y tanta gente involucrada, es difícil resguar- 
dar el mensaje de fallas. Por eso vale aquí el título del libro: 
Ganan las elecciones quienes menos cometan errores. 





CAPÍTULO 6 


DEL MENSAJE 


El mensaje es el medio para llegar al electorado. Mantener la 
disciplina en el mensaje es crucial, porque cualquier error podría 
tener nefastas consecuencias. Sin embargo, entre pasiones, renci- 
llas y tanta gente involucrada es difícil resguardar al mensaje de 
fallas. Por eso vale aquí el lema de este libro: Ganan las elecciones 
quienes menos cometan errores. 

El mensaje de la campaña depende sustancialmente de una 
sola persona, del candidato, y más específicamente, de un candida- 
to apoyado por un equipo interdisciplinario. Una vez que la fuerza 
política o partido acuerda los objetivos y estrategias, la próxima 
tarea es la comunicación política: La campaña. Los lineamientos 
del mensaje deben ser diseñados y acordados cuidadosamente por 
un equipo capaz de traducir los resultados de la investigación para 
luego convertirlos en mensaje. De acuerdo con el Manual de Cam- 
paña Electoral, el mensaje es: 


Un conjunto coherente de elementos, proposiciones progra- 
máticas, ideas, valores, sentimientos que reflejan la esencia 
de la propuesta de un candidato y que se expresan de manera 
que se produzca el máximo contraste en relación con la pro- 
puesta electoral del adversario (ODCA, 64). 


Además de crear el mensaje más eficiente posible, la campaña 
debe ser capaz de mantener la fluidez y coherencia de la comuni- 
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cación a lo largo de la carrera electoral. El mensaje en sí mismo 
es vulnerable debido a la cantidad de oportunidades y situaciones 
inesperadas que pueden llevar a cometer errores. Los errores en los 
mensajes pueden comprometer seriamente tanto los objetivos como las 
estrategias de la campaña. Prepararse para ellos requiere de una or- 
ganización capaz de prevenir errores y también de enmendarlos. 

Hay tantos errores de comunicación, que abordarlos todos 
a profundidad requeriría escribir otro libro. En este capítulo me 
concentraré en algunos errores generales y frecuentes en mi ex- 
periencia como asesor, y también en cómo prevenirlos mediante 
sugerencias concretas. 


SEIS ERRORES EN EL DISEÑO DE LA COMUNICACIÓN 


El diseño es la fase en la que se le da fortaleza a los mensajes, 
de manera que puedan soportar los embates de la campaña. Por- 
que los episodios difíciles vendrán y un buen diseño puede ayudar 
a cometer “menos errores”. 

Un primer error de diseño es: 1) No tener un equipo interdisct- 
plinario en el comando de campaña. El diseño requiere iniciarse con 
un ejercicio dirigido donde el equipo maneje varias posibilidades 
de mensajes. En ese simulacro, por decirlo de alguna manera, se 
desechan aquellas frases potencialmente inconvenientes, y se es- 
cogen aquellas con más fuerza y sentido para los objetivos de la 
campaña. No es una tarea fácil. 

Por ejemplo, Jorge Dell'Oro comenta sobre la complicada sen- 
cillez del slogan o “Idea Fuerza”, que ha causado. 2) Errores en 
los eslóganes. Algunos de ellos lamentables. Escribir las frases y 
oraciones más representativas de la campaña, aunque provenga 
de la mente de una sola persona, debe ser evaluada y aprobada 
por un trabajo de equipo. Por otra parte, el equipo debe ser diri- 
gido por un miembro con probada experiencia en comunicación 
política. 
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El equipo debe estar representado por miembros capaces de 
evaluar la recepción del mensaje desde diferentes capas de inter- 
pretación: la lectura semiológica, la política, la investigativa, la 
perspectiva sobre los medios y sobre la incidencia de dichos men- 
sajes en los recursos de campaña, deben estar todos en la sala de 
reuniones. 

La presencia de, al menos, un especialista en materia de comu- 
nicación y lenguaje dará solidez a las decisiones, pues se requiere 
entrenamiento para analizar los mensajes verbales y no verbales 
desde el ángulo lingúístico y semiológico. Dudas sobre la selec- 
ción de las palabras o sobre cuál podría ser su impacto en algunos 
estratos de la población es tarea de alguien con experiencia en 
investigación y análisis del discurso. El poder evaluar lo sustan- 
cial o simplista de un mensaje, aunque pueda perfectamente ser 
abordado por un buen lector no especialista, es tarea para alguien 
capaz de orientar a otros miembros del equipo. 

En cambio, la lectura sobre las implicaciones políticas de los 
mensajes requiere de políticos con mentalidad estratégica. Dicho 
lo anterior, la conclusión es que cada frase y cada oración, cada 
propuesta de mensaje audiovisual, debe pasar por varias fases de 
evaluación correspondientes a todos y cada uno de los miembros 
del comando de campaña. 

El diseño de mensajes debe cuidarse de errores de: 3) Coheren- 
cta entre los objetivos-mensaje-medios. Evitar errores es escoger el 
mensaje adaptado al medio de comunicación con más alcance a la 
población target de la campaña. 

Debe también haber coherencia sobre el: 4) Mensaje-mensajero: 
¿Quién reúne las condiciones, por ejemplo, para persuadir sobre 
un mensaje donde el candidato está incursionando como “nuevo”? 
La coherencia en el mensaje debe estar presente en todos los ele- 
mentos, desde el emisor hasta el receptor. 
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Otro error importante: 5) Creer que el mensaje racional es el úni- 
co, 0 que prima siempre sobre el emocional. El mensaje emocional es 
importante porque, la mayoría de las veces, la gente vota más por 
sus prejuicios y por aquel candidato con quien más se identifica 
(Amado Suárez, 28). 

Aun así, el mensaje emocional debe ser coherente. Si hay una 
foto del candidato llevando un reloj costoso mientras abraza a una 
viejita de los suburbios, hasta allí llegó el mensaje. Ocurre tam- 
bién con las sonrisas falsas, hacen mucho ruido. Un error de incohe- 
rencia, sea emocional o no, es capaz de quebrar el mensaje-objetivo 
de campaña. Lo que quedará después es el inconveniente sabor de 
la hipocresía y la sospecha. 

Los mensajes emocionales son más propios de los contactos 
directos como las marchas, mítines y, especialmente, la televisión, 
el medio por excelencia para las emociones (Del'Oro, 135). En 
todas esas oportunidades debe el candidato prestar atención no 
sólo a sus palabras, sino a su lenguaje corporal. Al ser sí mismo, y 
conocer de fondo sus objetivos, el candidato puede transmitir su 
mensaje con coherencia. 

Hay una lógica sabia sobre la comunicación emocional: Me- 
diante ella podemos inferir si la persona es sincera o si tiene algo 
en común con el otro. Aunque no pienso debatir aquí sobre cómo 
esta sinceridad es desfigurada para causar odio contra el adver- 
sario o engañar, lo cierto es que el candidato debe saber que su 
emocionalidad cuenta y que puede ser leída por cualquier persona. 
El candidato constituye en sí mismo un mensaje y debe saber qué 
transmite con ello. 

Un error de diseño del mensaje sería: 6) No tener lineamientos 
para interacción con las redes sociales. Aunque para el uso de los me- 
dios convencionales también se podría requerir de algunas reco- 
mendaciones, en el caso de las redes sociales es aún más necesario. 
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Debido al carácter altamente interactivo y dinámico de las redes, 
tal inmediatez puede llevar a cometer errores. Escribir algunos 
lineamientos generales puede proteger la disciplina del mensaje. 
En el caso de las redes sociales, debe también orientarse sobre su 
adaptación a cada plataforma, a la audiencia objetivo y, debe brindar 
recomendaciones sobre cómo proceder en la interacción. 


1. NO TENER TEMAS ANCLAS 


Un error común de los candidatos es querer hablar de muchos 
temas a la vez y no enfocarse en uno en particular, sin tener en 
cuenta que la gente tiene poca capacidad de recordación. Luis Cos- 
ta dice que, aunque un candidato puede de vez en cuando tocar al- 
gunos temas aquí y allá, en aras de la eficiencia debe concentrarse 
en un tema central y repetirlo. Por eso es tan crucial la selección 
del tema que viene a resumir muchos aspectos de la elección y del 
candidato, incluso mucho más que del electorado. 

Varios autores insisten en vincular el Tema Ancla con el éxito 
de la campaña. Para Rafael Barca: “En la primera decisión estraté- 
gica, la organización debe definir el tema sobre el cual la organi- 
zación centrará la campaña. Esta decisión tiene que basarse en un 
análisis cuidadoso de factores externos e internos”. Fara define, 
igualmente, su lado estratégico (Estudios de... 51, 55), y enfatiza: 
“Los temas pueden ser una de las grandes ventajas comparativas 
de un candidato. Para muchos analistas no tener un tema es no 
tener una campaña, y tenerlo es empezar a ganar una elección”. 

La dirección de campaña no puede equivocarse en esto: El 
tema es la campaña, por eso no se puede comenzar sin tenerlo 
claro. Debe el tema ser la expresión de los objetivos de campaña 
y su eje estratégico. En comparación con los otros rivales en la 
carrera electoral, también el tema debe ser tan propio del candi- 
dato que logre diferenciarlo de otros: “Es necesario mantener una 
propuesta diferenciada para competir electoralmente; pero dicha 
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propuesta debe sintonizar, en alguna medida, con las expectativas 
de los electores” (ODCA, 35)'”. 


2. NO SEGMENTAR LOS MENSAJES DE CAMPAÑAS 


Pretender llegar a todo el electorado con un mensaje idéntico 
es no entender que cada segmento de la sociedad tiene caracterís- 
ticas distintas y requieren de estímulos distintos. Por esta razón, 
la segmentación del mensaje es estratégica. Los hombres no tie- 
nen las mismas necesidades que las mujeres, los jóvenes piensan 
muy distinto a los adultos y cada segmento social tiene problemas 
particulares que, a veces, son insospechados por los demás seg- 
mentos. Según Fara, la segmentación está asociada a los nichos 
de mercado y el término se refiere a la “concentración en visiones 
particulares que no son compartidas por el resto” (Características 
del..., 49). 

Como concepto del marketing comercial, la segmentación es 
perfectamente adaptable a la política. Los políticos están expues- 
tos a distintos públicos y, por ello, deben trabajar el mensaje de 
manera que cada público se vea reflejado. Esa premisa no significa 
que el candidato deba asumir las contradicciones, sino que se debe 
ser coherente en la inclusión, en aquel aspecto de común interés 
para el candidato. Una propuesta basada en oportunidades para 
todos, por ejemplo, significará para los jóvenes acceso a la educa- 
ción, mientras que para los adultos sería la oportunidad de conse- 
guir un trabajo estable y digno. 

Luis Costa también advierte sobre otro error frecuente: La 
falsa suposición de que existe un elector promedio. El autor dice 
que no se puede caer en el error de hablarle a todos los públicos 





16 Luis Costa B., en su Manual de Marketing Político, también comenta sobre el simplis- 
mo y facilismo de la demagogia, logra fortaleza en la diferenciación, porque admite 
que ésta “muchas veces gana, por diferenciación, una propuesta creativa, basada en 
la demanda de renovación”. 
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por igual, ya que: “Una campaña única, indiferenciada, dirigida a 
un supuesto “elector medio”, arriesga a no encontrarse con ningún 
elector real”. No hay atajos para esto: Hay grupos diferentes con 
pensamientos diferentes y estratégicamente se escogen los men- 
sajes para las poblaciones target o de mayor interés. 

Una campaña diferenciada reconoce la segmentación tanto 
del electorado como del mensaje. Para acometer la tarea es crucial 
un correspondiente uso de los medios para llegar a los destinata- 
rios de mayor interés de la campaña. Es un error pretender que el 
uso de los medios masivos sea suficiente para llegar al electorado, 
como si se tratase de matar dos pájaros de un tiro. Cuando se 
diseña la ruta de la comunicación se debe seleccionar a aque- 
llos medios que estén más dirigidos a la audiencia objetivo 
de la campaña. Sea la radio, las redes sociales, las vallas, la vía 
directa de puerta en puerta, todas y cada una atienden a diferentes 
grupos poblacionales con rutinas, necesidades y culturas distintas. 
No se pueden descuidar a los medios para comunicar el mensaje, 
tampoco se puede dejar un espacio vacío. Ni siquiera se puede sub- 
estimar el contacto por teléfono solo porque “no todos los tienen”. 
Hay que evaluar y colocar en una balanza a los medios para con- 
tactar a la población. 


3. ERRORES EN LA COBERTURA DE PRENSA: CUANDO EL PUENTE 
CAMPAÑA-MEDIOS ES INEFICIENTE 


Los mensajes, las estrategias de comunicación, los eventos 
pueden todos ser excelentes, pero una gestión torpe para difundir 
los mensajes por los medios puede echar por la borda los mejores 
esfuerzos tanto de talento como de dinero. El movimiento de los 
mensajes desde la campaña a los medios debe ser dirigido desde la 
óptica periodística, y es por ello que el encargado de prensa es un 
mediador fundamental en ese cruce. 
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Los manuales de marketing recomiendan a alguien con com- 
probada eficiencia en su relación con los medios, un profesional 
conocedor del oficio periodístico”. El rol del encargado de prensa 
es el de evaluar la noticiabilidad” de los mensajes de campaña, de 
manera que los temas puedan insertarse en la dinámica siempre 
cambiante de las noticias (Rossi, 155). También es su rol, asesorar 
a la directiva de campaña para que sus objetivos puedan ser adap- 
tados a la realidad noticiosa. 

No se puede improvisar cuando se escoge al profesional res- 
ponsable de ese trabajo. Y una vez escogido, en lo posible debe 
haber una relación de confianza que le permita al encargado tomar 
decisiones en situaciones cambiantes. Como en otros casos, no se 
puede escoger por familiaridad o amiguismo. Se trata de alguien 
conocido y respetado entre los profesionales de los medios. 


4. TRES ERRORES DE INTERACCIÓN CON LOS MEDIOS DE COMUNI- 
CACIÓN 


La campaña debe saber que, al presentarse ante un medio de 
comunicación, se encontrará, políticamente hablando, con un po- 
der. A diferencia de la prensa, la televisión tiene una gran posibi- 
lidad de alcance y, por su carácter interactivo, puede el candidato 
u otros miembros de campaña ceder ante presiones, sea para ex- 
traerles información o manipularla. El reto no es fácil. El candi- 
dato debe entrenarse para ser entrevistado o para participar en 
debates. 

Los errores frecuentes de las entrevistas, no solo en la radio y 
televisión, sino también para la prensa, tienen que ver con: 7) Falta 
de disciplina en el mensaje, y es cuando el candidato o la campaña se 





17 Sobre los objetivos del Encargado de Prensa: “1) Obtener un acceso fácil a los me- 
dios de mayor interés para el candidato, 2) Evaluar acertadamente los posibles ries- 
gos que pueden representar para el candidato las oportunidades ofrecidas por los 
medios, 3) Saber conciliar positivamente los intereses informativos de los medios, 
con los intereses del candidato en términos de estrategia de campaña” (Costa 51). 
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desvían de su tema ancla, de la narrativa de la campaña y de sus 
argumentos centrales. Sea en escenarios pequeños o en estadios, 
sea ante un entrevistador de radio o la televisión, el candidato debe 
mantener los ejes principales de su mensaje. Uno de los escenarios 
donde el candidato puede perder esa disciplina es al: 8) Ceder ante 
la presión de los periodistas y responder todas sus preguntas. Aunque 
en la entrevista de prensa no existe la presión de las cámaras, las 
luces o la inmediatez, de la misma manera se puede incurrir en 
errores al no tener claro la disciplina de mensaje o no entrenarse 
ante el trato con periodistas. Santiago Rossi describe todas y cada 
una de las circunstancias que deben ser trabajadas para la tarea 
que significa ponerse bajo la lupa de los medios (153-172), y por 
ello se requiere la presencia tanto del consultor político, el encar- 
gado de prensa o experto en medios. 

La relación con los medios puede enturbiarse y, en medio del 
miedo y la ofuscación, puede el candidato o la dirección de cam- 
paña caer en el juego y crear mensajes contradictorios o incon- 
venientes. Como en el caso de los ataques, no se puede perder la 
serenidad. Uno de los errores es: 9) Pelearse con los medios de comu- 
nicación. Caer en discusiones con los medios es exponerse a una 
mala publicidad. Alguien podría aducir que hubo ofensa, y nada 
quita que el candidato se defienda, que no pierda la oportunidad 
para mantener su espacio. Pero, ¿pelearse? No. La mayor de las 
veces son peleas inútiles. 


5. ESCRIBIR SÓLO CUANDO HAY ELECCIONES 


Para un político decepcionado que no quiera volver a saber de 
elecciones, quizás no sea problema, pero, para quienes se dedican 
de lleno a una carrera que está llena de triunfos y de derrotas, es 
fundamental mantenerse en el escenario político tanto para ir cul- 
tivando sus posturas políticas como a sus seguidores. Demostrar 
confianza en sí mismo y en sus opiniones es algo que el político 
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debe expresar haya o no elecciones, y por eso es recomendable 
el uso de las redes sociales. Es un error de coherencia venir del 
silencio o la inactividad y de repente interesarse en los problemas 
de la comunidad. Una movida así podría interpretarse como opor- 
tunista. ¿Verdaderamente tiene algo qué ofrecer y sabe que debe 
abocarse a comunicárselo a la gente? Comuníquelo y vaya prepa- 
rando sus bases para el próximo evento electoral. 

No se quiere decir con esto que se debe mantener la misma 
intensidad de mensajes que durante una campaña, pero, como re- 
comiendan las páginas web especializadas en el tema: “Pampoco 
hay que pasarse y publicar una actualización cada quince días. Da 
una sensación de abandono de la página y es seguro que no conse- 
guiréis muchos fans”'*. 

La falta de constancia es pésima estrategia, si el candidato o 
ex candidato se va a dar tiempo para el descanso, tiene que comu- 
nicarse, mas esto no puede ser motivo para el abandono. Este tipo 


de errores ocurre especialmente en el manejo de las redes sociales: 


¿Qué sentido tiene abrir una Fan Page y no publicar conte- 
nido? ¿Cómo pretendes interactuar con la comunidad? La 
falta de constancia hablará mal de ti y de tu marca. Si no vas 
a socializar es mejor no estar en redes sociales”. 


6. PUBLICAR, PERO NO PAUTAR?*” 


Una de las grandes dificultades de ser consultor es la de hacer 
que los miembros de campaña sean conscientes sobre sus prác- 
ticas, y además evaluar su manera de hacer las cosas. No es fácil 
persuadir sobre un cambio de procedimientos. Hubo un año que 
me tocó trabajar con un candidato con quien, a la larga, no me fue 
posible continuar. Tenía un enredo con el manejo de redes. 





18 A-tres: https://go0.gl/VTDCo9 
19 Ídem. 
20 Carlos Escalante. Basado en manuscrito de conferencia de Medellín, 2017. 
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A la gente le encanta escribir en redes y poner cosas, pero no 
terminan entendiendo el concepto del medio. Es posible que algu- 
nos lectores jóvenes no se detengan en esta lógica. Por ejemplo, 
cuando no existían las redes sociales, hace muy poco, por cierto, 
la gente cuando quería que una noticia de su campaña surgiera se 
mandaba una nota de prensa. Por ejemplo, en Colombia la hubiese 
enviado a Teleantioquia, o al Canal Caracol, o a RCN, y la gente 
leía la nota con la imagen y hasta ahí llegaba. Si la campaña quería 
meterle más energía a esa nota para lograr un impacto, hacía una 
pauta y un spot de televisión y lo pautaba allí mismo. Las genera- 
ciones de hasta los ochenta o noventa saben que así funcionaba 
antes la comunicación. 

En redes sociales la dinámica es muy distinta. Por eso hay 
que, siempre, sea cual fuere el medio que se implemente el día 
de mañana, tratar, primero, de conocer la particularidad de ese 
nuevo medio. Hoy en día ese medio nuevo son las redes sociales, 
y la campaña debe estar muy clara sobre ellas: cuando se publica 
el mensaje sale una vez y luego se pierde ahí, en el camino. Como 
agua de río. El que no lo vio se perdió, y si no se pauta la gente 
no lo termina viendo. Por lo tanto, para que las redes sociales le 
funcionen a la campaña, se tienen que hacer spots y pautar. 

A las redes hay que meterles dinero. No basta con subir orgá- 
nico, se tienen que hacer cosas mágicas para que suban orgánicos 
y se convierta en una gran noticia. Sin embargo, si no se logra 
conectar, la obligación es hacer buenas publicaciones y muy bue- 
nas pautas. El seguidor solo no te gana la elección. Lo imperativo 
es hacer una buena pauta para que sea noticia y los seguidores 
aumenten. Es parecido a lo que sucede en el baloncesto: El que 
pone un /zke es como un punto. Cuando hacen un comentario son 
dos puntos, y el que comparte son tres. Es válido, pero para eso se 
necesitan pautas de manera que la gente vea más y se entere más 
de lo que la estás poniendo para que se convierta. 
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Pero como todo, y como ocurrió en los medios de otras épocas, 
hay que decirlo también de las redes: Las elecciones no se ganan 
en las redes, pero sí se pueden perder. 


7. EN COMUNICACIÓN, MENOS ES MÁS 


En comunicación, menos es más. En la imagen de la valla está 
un hombre desnudo y es lo que captura más la atención. Pero en 
esas vallas hay que calcular bien la atención porque sólo se dispo- 
ne de cinco segundos, eso es lo que tiene la gente para ver la pu- 
blicidad de una valla. Si no se crea la conexión en esos segundos, 
la imagen, que es el discurso de la valla, se pierde. Allí lo único que 
se ve es el desnudo, y nada más. Por eso, en comunicación, menos 
es más: mientras más corto tu mensaje, más preciso, más claro, 
mejor es la conexión. Poner unas vallas gigantes con mucho texto, 
no sirve de nada. 

Con los nombres pasa igual, hay que recordarlos. Hay un chis- 
te de Morgan Freeman sobre una película muy premiada, prota- 
gonizada por él y Tim Robbins, pero que no logró recaudar lo es- 
perado. Pasa que, en cuestión de películas, la publicidad de boca a 
boca es primordial y, aunque había gente dispuesta a recomendar- 
la, el título era tan difícil de recordar que a la gente se le trababa la 
lengua con solo intentarlo: The Shawshank Redemption (en español 
fue presentado como Cadena Perpetua). Para los angloparlantes, 
Shawshank era o aún es un nombre desconocido. 

Con los nombres hay que tener cuidado. Imagínense un nom- 
bre largo en una valla, algo así como Abelardo González Estrada. 
Ya se llenó, ya pasaron los cinco segundos, no da tiempo de conec- 
tarse. Por eso, a mí me dicen que yo rebautizo a los políticos. Yo 
asesoré a un candidato que ahora es gobernador, y se llama “José 
Demóstenes Solórzano Luna”, más largo que un testamento. 

Le dije, solo te llamaremos “Demóstenes”. Hay nombres o ape- 
llidos que, por lo cortos o por el sonido, conectan más que otros. 
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Hay que escoger los nombres, y que sean pocos, porque el tiem- 
po de la comunicación es limitado y el lema es que menos es más. 
El mensaje tiene que ser corto, sencillo y al grano (Dell'Oro, 
125-6). 
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Errores en el manejo 
de las redes sociales 


Aparte de los errores propios de los mensajes, en cuanto a 
si se ajustan o no a los objetivos y estrategias, las campañas 
deben ajustarse a las nuevas telecomunicaciones y evaluar 
sus pros y contras. 





CAPÍTULO 7 


ERRORES EN MANEJO DE LAS REDES SOCIALES 


La comunicación mediante las redes sociales no sólo es reciente, 
sino también de una dinámica muy cambiante. Es un reto adap- 
tarse a ellas como sistema y saber que se pueden cometer muchos 
errores en su uso. 

Aparte de los errores propios de los mensajes, en cuanto a 
si se ajustan o no a los objetivos y estrategias, las campañas de- 
ben ajustarse a las nuevas telecomunicaciones y evaluar sus pros 
y contras. Las redes sociales ya tienen algunos años revisando sus 
resultados, y la experiencia ha sido recogida por estudiosos del 
marketing quienes han venido dando recomendaciones por medio 
de sus páginas web. Es importante seguir estas páginas para tener 
diversas opiniones sobre cómo obtener los mejores resultados en 
la difusión y la mejor relación emisor-receptor. En lo sucesivo, 
detallaré algunos de los errores considerados de cuidado por estas 
páginas especializadas y sobre cómo afectan el proceso de campaña. 


1. ELDESORDEN EN LA COMUNICACIÓN POR LAS REDES SOCIALES 


Ocurre con todas las invenciones tecnológicas: así como con 
el fuego, con todas puede uno quemarse. Pero la campaña no tiene 
tiempo de aprender sobre las redes por ensayo y error, porque así 
no terminaría nunca. En lo que a redes sociales se refiere, la cam- 
paña debe definir cómo ha de usarlas y no perder el tiempo. “To- 
mando en cuenta los objetivos y estrategias, hay que informarse 


85 


GANA QUIEN MENOS SE EQUIVOCA 


muy bien sobre qué se necesita de las redes sociales y cómo éstas 
pueden potenciar la comunicación. 

El entusiasmo por las redes sociales es comprensible. Su 
atractivo para el marketing es el de poder enviar todo tipo de men- 
sajes de manera económica y eficiente a una enorme cantidad de 
usuarios. Pero una lección que dejó esa etapa es que una cosa es 
enviar mensajes y otra es que el electorado los reciba. Hay todo un 
catálogo de lecciones disponibles en sitios web dedicados al uso. 

Ahora, en lo concerniente a las campañas, éstas deben estar 
coherentemente ligadas a sus temas y poblaciones objetivos. Co- 
nocer el alcance de las redes es fundamental para saber cómo se 
va a diseñar su uso. Dependiendo de si el electorado de interés es 
urbano o no, o pertenece a un grupo etario desligado de las redes, la 
campaña decidirá cuánto va a dedicarse a la comunicación por esa vía 
(Fara, Fernández, Guberman, Reina A. Reina M. 177). Estos mismos 
autores recuerdan que, enviar mensajes indiscriminadamente por la 
red, no es muy distinto de “repartir volantes en la calle”. 

Los mismos errores de mensajes pueden ocurrir sea con má- 
quinas de escribir o volantes. Es como repetir viejas usanzas con 
medios modernos. Sólo que, en esta oportunidad, se debe conocer 
cómo funciona el ciberespacio y aprovechar sus verdaderas venta- 
jas para la campaña. 


2. PUBLICAR SIN MEDIDA 


Al usuario de Facebook le molesta mucho que le llenen su muro 
de mensajes, y más si son políticos, por lo que hay que andar con 
mesura con las actualizaciones. Es válido dos al día, pero tres ya 
son bastantes. Ya se ha venido advirtiendo: “La primera razón por 
la que la gente deja de seguir una página en Facebook es porque pu- 


»21 


blican demasiadas veces””'. Indudablemente, si dejan de seguirte 





21 Social blablá: https://goo.gl/t7pgeu 
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es que lo estás haciendo mal, así que mejor poner cuidado con el 
número de publicaciones. 

Todavía la “fiebre” por las redes sociales tiene mucha vida por 
delante como recurso de campaña. Innegablemente es atractiva la 
facilidad con la que se puede llegar a muchísima gente con sólo 
teclear detrás de un escritorio. Sin embargo, con tanta facilidad se 
termina invadiendo el espacio de los usuarios y se puede perder 
de vista que ellos, además de potenciales electores, son personas 
que pueden aburrirse. En mercadeo, por ejemplo, no hay nada más 
pesado como que una marca emita cientos de mensajes por día, 
tanto en Facebook como en Turtter. A estas dos redes también hay 
que diferenciarlas: La primera es más personal, y la segunda más 
pública. El usuario de Facebook no quiere ver mensajes por todas 
partes de su Timeline como si se tratara de “un canal noticioso”. 
El abrumar con mensajes, además de contraproducente, puede ser 
poco eficaz y limita el alcance de las publicaciones orgánicas y 
pautadas. Con prácticas de esta índole “consiguen el efecto con- 
trario. Son vistos para el ojo del seguidor como spam y además 
el alcance orgánico de sus publicaciones es mucho menor”. 

Ser visto como un spam es lo peor que le puede pasar a un 
candidato en redes sociales, es un rechazo del usuario, una “kryp- 
tonita”. A toda costa, se debe ser moderado para no ahuyentar a 
los seguidores: “Nada cansa más que, en todo momento, te estén 
recordando el mismo mensaje... Eso es spam y es un error fatal 
para la presencia de una marca en redes sociales”. 


3. NO ADAPTAR EL DISEÑO A LA PLATAFORMA 


Este es otro error común en campañas. Los equipos a veces 
no entienden que cada aplicación tiene su forma particular de ser 
y quieren adaptar todo lo que se realiza para la campaña en vía 





22 Como ganar seguidores: https://goo.gl/kLWjaS 
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pública al fan page de un candidato. Por esa razón, las portadas en 
Facebook evitan sobrecargas de imagen o textos ya que la platafor- 
ma no lo permite. Se deben crear contenidos cónsonos con esos 
formatos. 


4. ESCRIBIR UNA NOVELA POR CADA PUBLICACIÓN 


Así como exagerar en el número de actualizaciones es con- 
traproducente, peor aún puede resultar escribir demasiado en una 
publicación. No es secreto que, cada vez, la gente lee menos, sobre 
todo los jóvenes, así que si se desea comunicar tendrá que ser con 
base en imágenes, y menos texto: 


Es cierto que el límite en las actualizaciones es de 63.206 
caracteres, pero no hay qué utilizarlo todo. Lo mejor son un 
par de frases que llamen la atención. Si tenéis mucho que 
decir, escribid un post en el blog y compartidlo en Facebook”. 


Redes sociales como “Twitter han acertado en el tema, la gente 
cada vez lee menos y quiere textos concretos. Facebook no es ajeno 
a este interés, así que debe adaptarse. 


5. ADAPTAR EL TWITTER, INSTAGRAM U OTRA PLATAFORMA AL 
FACEBOOK 


Es un error querer adaptar una red social a otra y publicar el 
mismo contenido. No es aconsejable puesto que “la audiencia, las 
normas, los tiempos, el ritmo... en Tuwrtter y en Facebook son di- 
ferentes. Y lo que vale para una red social no vale para otra””*. La 
diferencia entre las redes obedece a una lógica, y hay que tenerla 
presente. Si el contenido es el mismo no valdría la pena colocarlo 
en tantas redes, por eso es importante diferenciar. 





23 A-tres https://go0.gl/VTDCo9 
94 Ídem. 
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6. BORRAR UN COMENTARIO 


El borrado de un comentario ha generado más de una crisis en 
distintas campañas. Hay quienes se dedican a provocar este tipo de 
situaciones y se alarman cuando se les censura. En la medida de lo 
posible es preferible no borrar, aunque hay situaciones donde sea 
justificable: 

Borrar un comentario solo aplica para casos en los que al- 
guien está faltando el respeto a otras personas dentro de la comu- 
nidad, está realizando comentarios discriminativos o muy subidos 
de tono, pero no estaría bien si la persona está realizando una 
crítica negativa”. 

Aun así, hay opciones antes para evitar el borrado, como la 
que se sugiere a continuación: “Si has oído la frase “el que se enoja 
primero pierde” sabrás a lo que nos referimos. Cuando la cosa se 
pone difícil en redes sociales recomendamos pasar a la persona 
problemática al canal privado”**. 

Como decía al principio del capítulo, existen páginas especia- 
lizadas que dan recomendaciones de mucho sentido común para 
lidiar con la interacción por las redes. Hay orientaciones sobre 
cómo manejar las ofensas y no perder el sentido del trabajo públi- 
co que se hace en la red. Aquí siguen unas sugerencias útiles: 


+ La persona piensa que su problema es lo más importante. 
No le pierdas el respeto 

e Aporta soluciones. No respondas: “es lo que hay” 

e Si llega un momento que no entiende razones, habla de 
forma privada 

+ —Nolo elimines de los seguidores a las primeras de cambio 





25 Social tools: https://goo.gl/eAhpid 
26 Ídem. 
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* Enel caso de que sea un troll al que hayamos avisado en 
varias ocasiones y escrito por privado, avisa de que su acti- 
tud no le lleva a nada 

e Por último, elimínalo y explícale el por qué” 





27 Como ganar seguidores: https://goo.gl/kLWjaS 
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ANO 


De la organización de la 
campaña y toma de decisiones 


Aquí se describen errores muy antiguos que, a pesar de ser 
comprobadamente nefastos, aún persisten en la práctica de 
campaña. Errores como no tener un jefe de campaña o nom- 
brar a familiares en lugar de alguien con experticia, reflejan 
falta de reflexión e inmediatez al tomar decisiones. Son erro- 
res superables si se fortalece una cultura organizacional que 
corresponda a una campaña metódica y eficiente. 





CAPÍTULO 8 


DE LA ORGANIZACIÓN DE LA CAMPAÑA 
Y TOMA DE DECISIONES 


A quí se describen errores muy antiguos que, a pesar de ser com- 
probadamente nefastos, aún persisten en la práctica de campaña. 
Errores como no tener un jefe de campaña o nombrar a familiares 
en lugar de alguien con experticia, reflejan falta de reflexión e 
inmediatez al tomar decisiones. Son errores superables si se for- 
talece una cultura organizacional que corresponda a una campaña 
metódica y eficiente. 

Uno podría decir, cuando inicia una campaña, que va a “em- 
barcarse” en ella, porque la campaña es como un barco. Un barco 
navega hacia un puerto, y todos sus tripulantes, desde los remeros, 
maquinistas, gavieros, el capitán, la ruta de navegación, los arti- 
lleros, cocineros, los marineros, todos deben concentrarse en dos 
cosas: El barco y el puerto de destino. 

Los objetivos de campaña, como los de cualquier otra empre- 
sa, dependen de la organización, y para asegurarse de ella es me- 
jor acudir al asesoramiento profesional. Alguien podría, por imita- 
ción, deducir cómo se organiza una campaña, pero eso requeriría, 
igualmente, de una mente metódica en la observación y el análisis. 
Por donde quiera que se le mire, organizar una empresa es una ta- 
rea que exige rigor profesional, y más cuando hay tanto en juego, 
en tiempo, dinero y prestigio. La profesionalización de las campa- 
ñas políticas o marketing político, son la respuesta moderna a un 
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solo problema: No se pueden dejar los resultados de la contienda 
electoral al azar. 

En lo sucesivo me concentraré en los tipos de errores de or- 
ganización de la campaña y del proceso de toma de decisiones. 
Como bien apunta Luis Costa, la campaña es una empresa “efíme- 
ra”, cuyos colaboradores son tantos que el caos es un riesgo espe- 
rado (53). Organizarse metódicamente es estar preparado para las 
eventualidades posibles de la carrera electoral (Reina, A. y Reina 
M., 221), y así pueden minimizarse aquellos errores que pueden 
seriamente comprometer los resultados. El caos es siempre un po- 
sible escenario en el transcurso de la campaña y evitarlo depende 
en mucho del orden de los miembros de campaña. Desde el ma- 
nejo de la pizarra, donde debe verse claramente el cronograma de 
acciones, el tiempo y la asignación de tareas deben estar siempre 
bien definidos (Costa, 54). 


1. ¿GRUPO O EQUIPO DE TRABAJO? 


¿Qué es una campaña? ¿Un grupo de trabajo o un equipo de 
trabajo? Organizarse como grupo es un error, hay que trabajar 
en equipo. En el béisbol, por ejemplo, el cátcher hace su función de 
cátcher, el pitcher picha, el center fielder agarra, así de sencillo. 

En cambio, cuando las organizaciones funcionan como gru- 
po, allí todo el mundo anda por su lado y no tienen claras sus 
funciones. Organizarse significa que cada quien tenga una tarea 
asignada y trabaje en función de un solo objetivo, y eso es armar 
equipos (Reina, A. y Reina, M. 229). ¿Qué le ha pasado a la oposi- 
ción venezolana? Es un grupo de opositores, no hay un equipo de 
trabajo. Todos y cada uno pretenden hacer lo que les parece, y eso 
no es un equipo. 


2. DESORGANIZACIÓN DE ROLES Y TAREAS 


Vaguedad, indefinición en los roles y responsabilidades es un 
error frecuente en las campañas. Aunque la campaña sea efímera y 
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el caos sea siempre una posibilidad, eso exige justamente que haya 
rigor en la adjudicación y cumplimiento de las tareas. Ese rigor es 
lo que servirá de sostén para cualquier eventualidad que se pudiese 
presentar. De acuerdo con el marketing político: “Cuando no conta- 
mos con roles definidos, las responsabilidades se licúan y los errores 
quedan en el limbo; todos hacen todo y nadie es responsable último 
de las acciones. Entonces, cuando hay algún un error, nadie sabe a 
quién decirle que lo solucione” (Reina, A. y Reina, M., 222). 

Otro error frecuente en la asignación de tareas tiene que ver 
con la idea del “sabelotodo”. Debe ser porque hay fantasías con los 
magos y varitas mágicas. En este libro describo errores más con- 
cretos de ese orden, tales como candidatos que hacen de todo, o 
publicistas y hasta tesoreros que de facto se convierten en jefes de 
campaña. Los miembros de campaña deben anotar a la desorgani- 
zación de los roles y tareas como un error siempre posible. 


3. NO TENER DISCIPLINA 


Aprenderse de memoria los objetivos y las estrategias es el 
primer acto de disciplina. Después, la disciplina es una constante: 
ajustarse a las recomendaciones sobre los mensajes y las interac- 
ciones, ceñirse cada quien a su tarea y respetar la tarea de otros, 
respetar la jerarquía y seguir las órdenes, ser consistente con los 
procedimientos, ejecutar la misma tarea una y otra vez. 

Los miembros de campaña deben tener la seguridad de que 
la disciplina dará cosechas. Repetir un mensaje de campaña hasta 
el cansancio, sin dejarse llevar por otros, significa tener disciplina 
y eso requiere de aguante y convicción. Es como quien teje, debe 
concentrarse y no errar ni un procedimiento. La disciplina prote- 
ge a la campaña de equivocaciones. 

Ahora que miro al pasado y reflexiono sobre por qué la gente 
creía tanto en los militares, pienso que su atractivo es el orden, la 
disciplina. Pero, como el conocimiento, la disciplina requiere de 
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objetivos éticos, de compromiso real con las leyes. La disciplina no 
se basta sola. Hay otras opiniones en las que la gente de Venezuela 
se equivocó con los militares: No es que amen más al país ni sean 
más demócratas ni institucionales, ni que sean menos corruptos. 
Ocurre que su disciplina les ha sido sumamente útil. Cuando así lo 
deciden, los militares logran atornillarse en el poder tanto por la 
fuerza como por la disciplina. Lo anterior viene al caso porque las 
campañas políticas son herederas de las campañas militares, en mu- 
chos aspectos, y nadie puede olvidar que la disciplina es una de ellas. 

La oposición de Venezuela no ha podido hacerle frente a la 
dictadura de ese país justamente por ausencia de disciplina. No 
está siempre claro quién está al frente, quien toma decisiones, y el 
reto de la oposición requiere más disciplina aún de la posible en 
una campaña política normal. Y por normal se entiende dentro de 
un contexto respetuoso de la ley y la democracia. 

Enfrentarse a un poder monopolizador de las instituciones 
requiere de una organización sólida y participativa. Las campañas 
para debilitar dictaduras e instaurar democracias es un capítulo 
reciente en la profesionalización de las campañas. El activista po- 
lítico serbio Srdja Popovic, quien fuera clave en la caída de Slo- 
bodan Milosevic, ha estado asesorando este tipo especializado de 
campaña”. 


4. DISPERSIÓN DEL MENSAJE DURANTE LAS ACCIONES ORDINARIAS 
O TERRITORIALES 


Dentro de las acciones planificadas para la campaña, las accio- 
nes ordinarias, a diferencia de otras, no requieren comunicación 
mediática, pero sí se debe cuidar la disciplina del mensaje con el 


mismo rigor de las campañas mediáticas”. 





28 Diario El País: https://goo.gl/wfVvRI 
29 Video del The Economist: https://go00.g1/ZPhjjn 
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El propósito de estas acciones es acercarse al electorado, que 
normalmente es contactado por diferentes grupos de interés. El 
riesgo de dispersión del mensaje durante estas reuniones ocurre 
por la tendencia a centrar el mensaje político en los detalles de 
cada grupo. Es comprensible, el acercamiento debe ser recíproco y 
de mucha calidad. Igualmente, la territorialidad de estas acciones 
debe mantenerse a lo largo de la campaña porque constituirán la 
plataforma del día D. Sin embargo, la campaña debe tener muy 
presente este riesgo de perder el mensaje amplio del candidato y 
su postura política: 


Al ser reuniones sectorizadas, se puede cometer el error de 
dejar de lado los mensajes centrales para referirse solo a las 
temáticas que les importan a quienes visitamos: Si nuestro 
candidato se reúne con docentes, hablar solo de educación... 
Esto es incompleto. El candidato puede enfocarse en los te- 
mas sectoriales, pero es necesario que siempre vuelva sobre 
sus mensajes estratégicos (Reina A., Reina M., 210). 


Se trata de un error más o menos frecuente en el plano de las 
acciones, y que debe evitarse, vista la importancia operativa de 
estos encuentros. El equipo de esas reuniones será la bisagra con 
el electorado el día de las elecciones. 


5. PENSAR QUE EL DINERO ES IGUAL A VOTOS 


Una campaña puede tener mucho dinero, pero eso no es con- 
dición para ganar una elección. Todo lo contrario, mi experiencia 
dice que las campañas con más dinero tienden a equivocarse más, 
porque como sobra el dinero, no les importa. Las campañas con 
menos dinero son más creativas, usan más la inteligencia y no 
dejan todo al bolsillo. Es un error enorme cuando las campañas 
pierden de vista que la calidad y eficiencia en el uso de los recursos 
es tan o más importante que la cantidad de ellos (Costa, 33). 
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El mejor concepto del dinero, en una campaña, es el de que 
debe servir a un propósito justificado de acuerdo con los objetivos 
y estrategias planteadas (16-17). Como el capitán, el gaviero y el 
Jefe de máquinas, el dinero debe ser invertido eficientemente hacia 
el logro de los objetivos. Con las campañas hay que ampliar la vi- 
sión del horizonte. Se trata de optimizar los recursos disponibles, 
y de definir la calidad de ellos. Recursos como el tiempo, el talento, 
pueden ser centrales y más requeridos. Sobre el dinero hay algo 
muy importante, y es asegurarse de tener una reserva para las 
acciones de la campaña, y eso sí garantiza realmente el triunfo. 


6. QUE EL JEFE DE FINANZAS SE CONVIERTA EN EL JEFE DE CAMPAÑA 


Es casi inconsciente, pero el encargado de la chequera puede 
virar el curso de una campaña si ésta se deja llevar por la marea. 
Se ha llegado a casos en que el tesorero es “quien decide si se hace 
o no un afiche en función de sus gustos” (Reina A. y Reina M. Or- 
ganización..., 231). 

No está demás decir que la campaña como organización debe 
conocer los puntos vulnerables del proceso. Todo el trabajo de 
investigación, de discusión, de diseño de la comunicación y de las 
acciones, se puede ir al trasto por varias razones, y una de ellas 
es por no establecer con claridad los procedimientos de caja. La 
campaña debe prever situaciones caóticas, y esta es una de ellas. 


7. PENSAR QUE UNA CAMPAÑA ES IGUAL A OTRA 


Los matemáticos afirman que ningún problema es igual a otro, 
y eso mismo ocurre con las campañas. Hay quienes entienden muy 
mal aquello de que la “historia se repite”; con eso pretenden sim- 
plificar todo. Puede haber tendencias, personalidades, circunstan- 
cias, y hasta contextos similares, pero nunca iguales. Las similitu- 
des históricas son referencias fundamentales para el análisis, pero 
el presente es lo central. 
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Por ejemplo, se puede revisar el análisis hecho por Carlos Fara 
sobre las elecciones de Bolivia, en el año 2005, y ver cuáles fueron 
los elementos que jugaron un rol en los resultados. 

Hizo un análisis de cuidado sobre el escaso impacto de la cam- 
paña en la intención del voto en Bolivia (Bolivia 2005...,135). Pero 
cada circunstancia es única, y en su estudio puede preverse qué tan 
extrapolable es una situación a otra. De un trabajo de esa índole se 
puede aprender sobre el manejo de la campaña en lo relativo a la 
opinión pública, los medios, las encuestas, pero nunca considerar- 
los la última palabra. En el capítulo 2 de este libro se dio cuenta 
de cómo algunas ventajas son suficientes en algunos casos y no 
en otras, por lo mismo, porque ninguna campaña es igual a otra. 

Sí pasa que la pereza mental es la madre de muchísimos erro- 
res de juicio. Creer que lo que funciona en un lado o en un deter- 
minado contexto funcionará siempre, es un auto engaño y otro 
error habitual en campañas electorales. No hay frase más acertada 
que aquella que dice: “Cada campaña es distinta”, y ante nuevos 
problemas nuevas soluciones. 

Por eso no es recomendable copiar modelos al pie de la letra, 
menos si son campañas desarrolladas por otro. Primero porque 
puede tornarse antiético, y segundo, porque no hay garantía de 
éxito. 

Ciertamente, hay acciones de campaña que han probado ser 
exitosas al punto de convertirse en “fórmulas” de triunfo. Sin em- 
bargo, cada acción, por muy exitosa que haya sido en otros esce- 
narios, debe ser evaluada y debatida por el comando de campaña 
en cuanto a su eficiencia y coherencia con los objetivos. Ocurre 
que, con la presión de la carrera electoral, los miedos, la necesidad 
de ahorrar tiempo, los campañistas se aferran a fórmulas como si 
fuesen mágicas y pueden perder de vista la totalidad del escenario. 
Apostar demasiado a una fórmula, lamento decirlo, es otro auto 
engaño. No se puede creer en fórmulas y entregarse a ellas. 
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No importa cuán exitosas sean, no siempre funcionan como 
tales porque somos seres humanos, participamos en diferentes 
contextos y cada contexto va cambiando. La sociología del ser 
humano, de las comunidades, de la ciudad, del departamento y 
del país, es tan cambiante que, asimismo, ocurre con los procesos. 
Siempre se deben tener reservas con esa sentencia grandilocuente 
de: “Yo tengo la fórmula para ganar la elección”. No existe una 
fórmula única. 


8. (CONFIARSE EN LA OPINIÓN DEL MICROCLIMA Y DESCUIDAR LA 
EVALUACIÓN DE LA CAMPAÑA 


Varios manuales de campaña hacen hincapié en la necesidad 
de medir procesos como el impacto de los mensajes y acciones en 
la intención de voto o en la opinión sobre el candidato. Sin embar- 
go, puede haber una percepción errada de la situación si los miem- 
bros de campaña se dejan arrastrar por la euforia o el pesimismo, 
producto del “microclima”. Entiéndase por microclima las opinio- 
nes y valores vinculados a un segmento de la población. Ante las 
presiones previsibles del microclima, la campaña debe asegurarse 
de medir y evaluar el proceso, de modo de tener los datos certeros 
y, así, ajustar mejor su toma de decisiones. 

Las campañas, en general, poseen varios métodos de evalua- 
ción (IFEX, 29) y el marketing político ofrece esa monitorización 
y evaluación (Costa, 62). Augusto y Máximo Reina recomiendan 
contratar una investigación externa o interna cuando hay recur- 
sos escasos (Organización..., 230), pero siempre a partir de instru- 
mentos ya conocidos por los asesores, tal y como se mencionó en 
el capítulo de Investigación. 

Importante es no desestimar las presiones del microclima, 
porque es una corriente que puede “jalar” a la campaña. El jefe de 
campaña y los asesores pueden dejarse llevar por esta corriente 
hasta de manera inconsciente, al punto de confundirla con la “n- 
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tuición” o “pálpito”. La campaña puede tomar decisiones impor- 
tantes y descartar otras, sólo llevados por esa situación. En ese 
sentido, vale recordar el principio de “la conciencia del error”, y 
saber que el error del microclima es una constante. Las recomen- 
daciones son que la campaña debe guiarse más por los resultados 
de las encuestas e investigaciones (El microclima..., 219). 


9. NO TENER UN JEFE (COORDINADOR O GERENTE) DE CAMPAÑA 


No importa lo grande o pequeña que sea una campaña, siem- 
pre tiene que tener a alguien ejerciendo esta labor, y de ninguna 
manera debe ser asumida por el candidato. 

A pesar de ser un error obvio de organización es un problema 
persistente. Hay campañas donde los candidatos se dedican a la 
organización del partido, la escogencia del mensaje, la definición 
de la identidad gráfica, entre otras cosas. Al final, el candidato, 
cuyo tiempo y propósito son vitales para el proceso, termina asu- 
miendo una tarea que le corresponde a otro. En eso, el Manual de 
campañas electorales es muy claro: “El candidato debe concentrarse 
en el trabajo de campaña, es decir, en la exposición pública, ac- 
tos, aparición en medios de comunicación, puerta a puerta, entre 
otros” (ODCA, 54). 

Por ejemplo, que un candidato esté pendiente de los obsequios 
de campaña, de si estaba bien la tinta, de si era azul o era verde. 
¡Craso error! ¿Qué hace un político pensando en esos detalles? El 
político en campaña pide votos y está dedicado a su tema ancla. 
No puede perder su tiempo, así de sencillo. Para eso tiene al jefe 
de campaña y un equipo de gente preocupado de que se arme la 
estrategia. 

El jefe de campaña es indispensable, y es él o ella quien tendrá 
como misión el cumplimiento de los objetivos estratégicos. Tie- 
ne muchas tareas bajo su responsabilidad: Debe velar porque el 
comité conformado cumpla con sus funciones, supervisar el cum- 
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plimiento de la programación y agenda del candidato, y de que la 
comunicación fluya y llegue a su destino. 

Pero hay otros errores tan graves como no tener un jefe de 
campaña”, y es el de tener jefes que entorpecen o no se dedican al 
trabajo como es debido. 


10. QUE UNA PERSONA MALGENIADA COORDINE LA CAMPAÑA 


El coordinador de campaña, el jefe de campaña o, en algunos 
casos, jefe de debate, es la segunda persona más importante de la 
campaña después del candidato. Si esa persona tiene mal humor, 
es pedante y antipática, esto mermará la votación, y posiblemente 
nadie se percate del daño. ¿Es posible conseguir gente agrada- 
ble que pueda hacer el trabajo de dirigir bien una campaña y un 
debate? Sí. De hecho, yo conocí a uno en Colombia durante una 
campaña que asesoré hace varios años. 

Hasta ahora es la persona con la que mejor he trabajado, no 
dudaba en preguntar las veces que fuera necesario y era súper 
disciplinado. 

Sus reuniones no tardaban más de cuarenta minutos, iba al 
grano siempre, y salía todo el mundo feliz y con una sonrisa. 

Como he dicho en capítulos previos, la campaña debe sortear 
tantas situaciones impredecibles y desagradables, que lo que pro- 
tege a la campaña es la organización. Por esa misma razón, la cam- 
paña debe ser llevada por alguien agradable, con confianza en su 
liderazgo, alguien que le haga la vida llevadera a los campañistas 
y seguidores. Como lo decía antes, de los militares resalto la dis- 
ciplina. 

Sin embargo, en cuanto a las características personales del 
jefe de campaña, prefiero el tipo de liderazgo capaz de contagiar a 
los miembros de campaña y a los seguidores con mucha confianza 
en sí mismos, y no que los haga sentir miserables. El mejor perfil 





30 Carlos Escalante. Ponencia Organización de Campaña Política. Manuscrito. 
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para ese cargo es el de una persona sonriente. Una persona así, 
tiene siempre un atractivo especial, de repente no termina siendo 
el más eficiente, pero al dar la cara por la campaña, puede contri- 
buir muy positivamente en ella. Muy distinto es la pésima imagen 
que puede dejar una persona malgeniada. 


11. PONER A LA FAMILIA A DIRIGIR LA CAMPAÑA 


Involucrar a la familia en la campaña es positivo, pero permi- 
tir que sean los familiares quienes conduzcan la campaña puede 
ser un grave error. 

Puede ser positivo su involucramiento porque no hay quienes 
sientan mayor afinidad por el candidato que sus familiares y eso 
los llevará a hacer lo que se les pida. Hasta allí la historia va bien, 
pero cuando estos asumen la conducción de una campaña empie- 
zan a imponerse esas afinidades sobre lo racional y la campaña 
empieza a desviarse. Es un asunto previsible, por eso es de sentido 
común evitarlo. 

Seguramente habrá todo tipo de excusas: “Mi esposa es mi 
mayor crítico”, “Mi papá tiene mucha experiencia”, “Mi hermano 
no se deja llevar por la familiaridad”, “No hay nadie que sienta 
más la campaña que mi hijo”, etcétera. Pero cuidado, no puede 
uno dejarse llevar por esas opiniones. Si hay un error común en la 
dirección de campaña es ese, el de dejársela a la familia. Ya hay mil 
historias, y todas terminaron en fracasos. Cuando no es el herma- 
no el jefe de campaña, es el hijo o la esposa. 

Recientemente me reuní con un candidato joven, menor de 
cuarenta años, a quien su familia le estaba manejando la campaña. 
Lastimosamente, esa candidatura no irá para ningún lado, porque 
la familia, cuando se encarga de la dirección, lejos de aportar, per- 
judica. 

Entre familiares es más difícil ver la realidad, pero, además, el 
candidato acude a sus parientes por la gran confianza que inspi- 
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ran, y ese es el tipo de situaciones espinosas que le harán más difí- 
cil el trabajo a los no familiares. Por ejemplo, en una campaña hay 
que decir lo que se piensa, ir al grano, nada de estar hablando con 
timidez ni por las ramas. Sin embargo, ese tipo de comunicación 
se complica cuando hay familiares dentro de la sala. A la inversa, 
también es sumamente conflictivo hablarle al candidato mal de 
algún miembro de su familia cuando, por ejemplo, éste entorpece 
la campaña. 

En definitiva, con esto no estoy sugiriendo que se busque a al- 
guien objetivo, porque esas personas no existen. El razonamiento 
central es que, para evitar este error, se debe buscar a alguien con 
la debida autoridad e independencia para asumir decisiones más 
apegadas a lo estratégico y no a lo sentimental. 


12. NOMBRAR A UNA PERSONA CON MÚLTIPLES OCUPACIONES COMO 
JEFE DE CAMPAÑA 


El trabajo de un jefe de campaña es de tiempo completo, no 
por ser un gran gerente o una persona con mucha experiencia, en 
materia política, puede compartir sus funciones con otra activi- 
dad. Que se busque alguien que lo sustituya en sus negocios o su 
empleo, porque el trabajo como jefe de campaña le quitará hasta 
el sueño. 


13. DEMOCRATIZAR LA TOMA DE DECISIONES 


Un equipo de campaña no es una organización democrática, 
alguien tiene que tomar las decisiones, así los demás la contradi- 
gan, porque esperar que todos estén de acuerdo o pedir participa- 
ción para la toma de decisiones puede llevar mucho tiempo, y ese 
es el recurso que más se agota. 

En muchas ocasiones nos hemos encontrado con campañas 
complacientes y eso lleva a que se desarrollen contenidos diversos 
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que no tienen conexión con los objetivos. Cuando uno empieza 
a hurgar en el porqué de la incoherencia se encuentra con que 
“había que complacer a alguien”. Con el ánimo de evitar proble- 
mas internos, se complacen los criterios de alguien del equipo de 
campaña, y se sacrifica la coherencia de los objetivos. Eso no pue- 
de ser. ¿Cómo se resuelve ese entuerto? Hay que hablar claro. La 
campaña no es una organización democrática. 

Las campañas que mejor funcionan tienen una estructura ver- 
tical, donde quien manda es el jefe y aunque se puede contradecir, 
hacia dentro, lo que se diga, se acata hacia fuera lo que éste decida. 

Un trabajo de equipo con una estructura nada democrática es 
la del quirófano. El cirujano decide y los otros miembros del equi- 
po de cirugía reportan y advierten sólo de los que les compete, ni 
más ni menos. Una vez supe de un cirujano que trataba de encon- 
trar una hemorragia interna y una enfermera hizo un comentario, 
dio una opinión fuera de orden. La mandó a callar enérgica e in- 
mediatamente. El cirujano le salvó la vida a la paciente y recuerda 
el percance como si fuese un veneno. Hay trabajos de equipo don- 
de la concentración se mide en milímetros. 

Es el caso del jefe de campaña. El pide reportes y opiniones, 
pero la toma de decisiones le pertenece a él y a nadie más. Su deci- 
sión obedece a una óptica, a una postura o manera de resolver los 
problemas. No puede estar el jefe de campaña explicándolo todo, 
para convencer a tantas cabezas distintas y lograr “consenso”. No 
hay tiempo de eso: se le muere el paciente al cirujano. ¡Imagínense! 
Hay decisiones que son producto de una vena intuitiva. ¿Y qué es 
la intuición? Es la voz interna de una larga y cultivada experiencia 
que aparece rápido para decirte qué puedes hacer. ¿Cómo explicar 
eso en un tiempo récord? El proceso de toma de decisiones es 
complejo y el equipo tiene que aceptar la decisión del jefe, y, sobre 
todo, ponerla a andar como si fuera propia. 
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14. REFLEXIONAR MUCHO ANTES Y DESPUÉS DE LA TOMA DE DECI- 
SIONES 


Quien dirige una campaña debe saber cuál es la naturaleza del 
liderazgo y de la toma de decisiones. Del movimiento independen- 
tista de la India, liderado por Mahatma Gandhi, sabemos de los 
logros y poco de lo mucho que se equivocaron. Un jefe de campaña 
debe conocer de los errores cometidos por otras campañas, porque 
de ellos se aprende mucho. La fortaleza de un movimiento y de 
una empresa, como lo es una campaña política, es estar organiza- 
dos y poseer el temple para superar la caída y remontar la cuesta. 

El jefe de campaña procura tomar la mejor decisión posible 
en el momento, e intenta prever las desventajas de esas mismas 
decisiones y de cómo podría responder en el futuro. Sin embargo, 
es un error también paralizarse y no darles respuestas oportunas 
a las contingencias. El peligro de quedarse reflexionando las deci- 
siones mientras corre el tiempo es que la campaña pueda caer en 
la anarquía. Las indecisiones afectan la claridad de los mensajes y 
el diseño de las acciones. Por eso es tan importante que las deci- 
siones sean oportunas y contundentes. 


15. QUERER CAMBIAR LA IMAGEN DEL CANDIDATO”' 


Hace años conocí a un consultor francés que insistía en que 
el político debe ser sí mismo. No se debe cambiar el concepto del 
político, su postura sobre cómo abordar los asuntos públicos, su 
visión de ciudad, de las leyes. Ese tema lo abordé antes en el capí- 
tulo sobre los objetivos, y aquí vuelvo al tema porque ciertas cam- 
pañas tienen la manía de cambiar la imagen del candidato. Eso no 
puede hacerse. La gente sabe cómo es el candidato, tiene claridad 
sobre cómo se viste, cómo camina, cómo habla. Costa ha adverti- 
do: “Se toleran muy mal los cambios abruptos [de imagen”. Sin 





31 Carlos Escalante. Basado en Conferencia de Medellín, 2017 
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embargo, si ese es un error conocido y discutido en los manuales 
de marketing político, ¿Por qué hay campañas que insisten en cam- 
biar al candidato? 

Si un candidato siempre se viste tal y como está, y siempre usa 
el mismo corte de pelo, así es él, es lo que la gente ve. El día que 
venga un consultor de “imagen”, de esos que dicen ser consultores 
de imagen, y le dice: “Póngase traje, es que en Pereira le va a gene- 
rar más contacto, lo van a respetar más”. Hay que decirle que no, 
porque eso sería una “fabricación” y la elección no es un concurso 
de pasarela. El concurso es otro y lo que vale es un candidato que 
se acepta como es y es el mismo permanentemente. 

Hay muchas experiencias de esas, la más drástica que conozco 
pasó en Venezuela. El año en que ganó Hugo Chávez la elección, 
le ganó a Irene Sáez. Al inicio de la campaña de Irene Sáez, le 
llegaron unos asesores españoles de “imagen”. Ella era una mujer 
hermosa (todavía lo es), que se vestía de una forma muy particular, 
nunca usaba sacos, nunca usaba sastres, siempre tenía el pelo suel- 
to, ondulado, y llegó alguien y le dijo: “Usted tiene que parecerse 
a Evita Perón”. Evita se vestía con sastre y su pelo siempre estaba 
recogido, y de un día para otro apareció Irene Sáez vestida de sas- 
tre y pelo recogido. Ya no era Irene Sáez, ¡Qué error tan estúpido! 

El traje de sastre le da a la mujer un componente masculino. 
Los que saben de estudios de género han indicado sobre el pre- 
juicio de que la mujer debe masculinizarse para ser respetada en 
el ejercicio del poder. Sin embargo, eso es un simple y absurdo 
prejuicio que no aplicaba para Irene Sáez. En Venezuela, ella había 
sido alcaldesa con su vestimenta de reina de belleza y su cabello 
suelto. La gente la amaba, la respetaba. Las reinas de la edad me- 
dia y el renacimiento, las Isabel”, las Juanas, a excepción de Juana 
de Arco, quizás, eran un derroche de lo femenino. Lo femenino sí 





32 Leontxo García escribe sobre cómo la reina Isabel la Católica inspiró la movida de 
la figura de la dama en el ajedrez. El País. s. r. 
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puede ejercer autoridad”. ¿Qué invocación de espíritus tendrían 
esos consultores al insistir en la fantasía de Eva Perón para susti- 
tuir a la muy querida Irene, e imponer el fantasma de Evita? 

El error de cambio de imagen de Irene fue uno de la direc- 
ción de campaña. Jorge DellOro da recomendaciones sobre la 
proyección del candidato y afirma que es una ingenuidad obviar 
la imagen que ya posee el candidato. Los errores en cambio de 
imagen, además, han sido previstos por los manuales de comu- 
nicación y campañas políticas que recomiendan sobre la consti- 
tución interdisciplinaria (Costa 55) del comando de campaña, y 
a no creer en “iluminados”. Según el autor, se necesita un mosal- 
co de perspectivas para poder tomar decisiones, y siguiendo esa 
lógica, se puede decir que este fue el error fatal de la campaña 
de Irene Sáez. Fatal, no para ella, sino por lo que significó para 
el país. 

Además de las recomendaciones, los consultores de imagen 
deben tener en cuenta el espectro político y de cómo dicha varie- 
dad sociológica se evidencia en la imagen de los candidatos. La 
diversidad de imágenes es inherente al concepto de variedad po- 
blacional, y es vital para las estrategias de segmentación del men- 
saje. Aunque no les guste, la campaña es política, no publicitaria. 

Hace muchos años llegó un político a uno de mis cursos sobre 
liderazgo. El señor estaba de segundo o tercero en el salón y lle- 
vaba un sombrero. Al final de mi conferencia, hubo un receso para 
tomar café, y él se me acercó para presentarse: “Mucho gusto, yo 
me llamo Rafael Sanabria. Yo vengo de Tepic”. Eso ocurrió hace 
cerca de diez años. Yo le pregunté: “¿Y dónde queda eso?”. Y él 
me respondió: “En Nayarit”. Luego se me acerca más, y me dice: 
“Yo quiero ser alcalde”. Y yo le dije: “¿De verdad? ¡Qué bueno!” Él 





33 Rosix Rincones escribe sobre el prestigio de lo femenino en el poder al inicio del 
renacimiento. Correo del Caroní. 
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me respondió: “Sí, pero tengo una duda y quiero hacerle una con- 
sulta. Muchos amigos me dicen que debo quitarme el sombrero. 
¿Qué opinas tú?” Mi respuesta inmediata fue preguntarle: “¿Cómo 
te conoce la gente?”. Él respondió: “Con sombrero”. Entonces le 
dije, quédate con sombrero. Pasó poco tiempo y fue electo diputa- 
do, después alcalde, y ahora acaba de entregar la gobernación. No 
deja el sombrero. 
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CAPÍTULO 9 


Errores en la captación de fans 


Es tanta la tentación de sumar seguidores a toda costa que 
se cae en estos errores “de campo” en el manejo de los fans. 
Desde el riesgo de automatización en el manejo de redes, en 
el seguimiento de la segmentación de mensajes, o en la cali- 
dad de la interacción con los seguidores. La equivocación en 
la captación de fans puede afectar los objetivos y estrategias 
de campaña. 





CAPÍTULO 9 


ERRORES EN LA CAPTACIÓN DE FANS 


Es tanta la tentación de sumar seguidores a toda costa que se 
cae en estos errores “de campo” en el manejo de los fans. Desde el 
riesgo de automatización en el manejo de redes, en el seguimiento 
de la segmentación de mensajes o en la calidad en la interacción 
con los seguidores, la equivocación en la captación de fans puede 
afectar los objetivos y estrategias de campaña. 

En campañas políticas estos con los errores de campo, de ca- 
lle. Si en la definición de los objetivos y la planificación hay que 
cuidar todos los detalles de las frases, los tiempos y la pertinen- 
cia, desde este otro lado de la orilla, el detalle está en la cantidad 
como la calidad del encuentro con los ciudadanos. Esa otra orilla 
es el terreno donde los miembros de campaña deben pisar tierra 
y el candidato estrechar las manos y establecer contacto con sus 
potenciales electores. Y en la realidad virtual, ese terreno ocurre 
en las comunicaciones dinámicas de las redes sociales, donde lo 
verdadero son el comentario y las preguntas de los usuarios que 
deben ser respondidas. 

Sin embargo, ocurren muchos errores en esta etapa de la cam- 
paña por no tener claridad sobre la estructura y el alcance de las 
redes, por descuidar la pregunta obligatoria. ¿Esta acción de cam- 
paña me comunicará con mi población objetivo? ¿Lograré con esta 
acción tener algún impacto en esa población? 

Otros errores ocurren igualmente en el contacto directo con 
los electores. Es ese un escenario de cuidado porque allí los deta- 
lles se amplifican y pueden ser enormes los efectos o repercusiones. 
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1. ENFOCARTE EN GANAR MUCHOS FANS SIN IMPORTAR DE DONDE 
SON 


Esta es una práctica muy común en campaña. Los candidatos 
y sus equipos quieren ganar a como dé lugar la guerra perceptiva”, 
sin importarles que lo más importante en redes sociales es apun- 
tar a quienes le votan. Se incurre en error cuando se pierde de 
vista a los habitantes de la ciudad, estado o país por el que opta, 
para centrarse en una población que, presumiblemente, está más 
interesada en sus contenidos que en el mensaje. 

Hay quienes en eso de las redes sociales andan vendiendo per- 
files, en función de aumentar el número de seguidores del candida- 
to. Pero sucede que la mayoría de esos perfiles son administrados 
por una persona o compañía, y éstas no están comprometidas con 
la interacción tan necesaria en una fan page. Es como si un candi- 
dato de Venezuela fuera seguido por cientos de miles de cuentas 
de Ucrania, todo un sin sentido. Hay experiencias, tanto en políti- 
ca como empresarial, que ilustran más sobre este particular”: 


Carlos García-Hoz, director general creativo de 101, reco- 
noce, de una forma desenfadada, amena y muy ilustrativa, 
que había realizado un experimento: Comprar cinco mil 
fans por doscientos noventa y siete euros (mi amigo adquirió 
la misma cifra por treinta). García-Hoz explica que, en poco 
más de cuarenta y ocho horas, ya tenía los cinco mil fans uno 
detrás de otro, pero llegó a la conclusión de que “no había 
amor, ni relación, ni emoción”. Es decir, no dejaron comen- 
tarios ni interactuaron en la página. 





34 Se entiende como la competencia por la atención. Así lo define Adriana Amado 
Suárez: “En esta nueva economía de la superabundancia informativa, los mensajes 
que se distinguen son aquellos a los que el destinatario les asigna valor, porque 
vienen de un conocido o porque es algo que está necesitando”. 


35 Desenredando la red: https://g00.gl1/LsgMj6 
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En Facebook, la red social con más seguidores en el mundo, 
existe un indicador que habla de la calidad de los seguidores. Pero, 
muy a pesar de esto, y de la facilidad con la que se puede conseguir, 
la mayoría sigue concentrándose en el indicador de popularidad. 
En ese sentido, insisto, puede servir para ganar la guerra percep- 
tiva, que para muchos lo es todo en política, pero no servirá para 
ganar una mejor reputación en el target objetivo. Al respecto, men- 
ciona Rodríguez*”: “El número de fans de una página en Facebook 
es muy significativo, en función de dicho número se determina la 
importancia de la página”, afirma una de ellas [las marcas]. La 
cantidad es importante... ¿Y la calidad?” 

De acuerdo con la página, la práctica de subir los marcadores 
de popularidad, persigue conseguir una reputación en Internet, 
pero hay duda sobre esos atajos. Hay quienes descartan esa vía por 
considerarla un malgasto de recursos y la prohíben tajantemente 
porque: “No funciona, no vale para nada y, además, os habéis gas- 
tado el dinero de forma innecesaria”*”. 

La razón principal por la que invertir dinero en comprar se- 
guidores es un auténtico desperdicio es porque seguramente no 
van a interactuar. No se puede perder de vista que el objetivo prin- 
cipal de toda red social es la comunicación dinámica. Al no haber 
interacción, la red se torna vacía: “Esos fans y seguidores falsos 
harán bulto, pero no ofrecerán ningún rol. Hablar con ellos será 
como hablar en el desierto””. 


2. CALIDAD DEL CONTACTO CON LOS FANS 


Demasiado vital para dejárselo al azar, un elector es como una 
nota musical. Si el cantante no le pone atención a la nota, lo que 





36 Desenredando la red: https://go0.gl/LsgMj6 


37 A-tres: https://goo.gl/VTDCo9 
38 Puro marketing: https://g00.gl/7ziZRw 
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hace es ruido, “se le va el gallo”. El candidato debe cuidar cómo se 
proyecta, sobre todo, cuando hay contacto directo de pocos segun- 
dos. Hay que prepararse para esos momentos, asesorarse de si la 
comunicación con el elector es cuidadosa y real. Es una situación 
donde es fácil ser superficial y dejarse llevar por el apuro. Hay po- 
líticos que quieren ser muy simpáticos, miren lo que hacen: 

—Hola, ¿cómo estás? —Hola, hola, hola, ¿cómo estás? ¿Qué me 
cuentas? 

Es una frase sin lógica, el candidato ni siquiera conoce a la 
persona. Alguien le puede responder algo así como: “No nos cono- 
cemos, ¿qué espera que le cuente?” En cambio, yo prefiero hacer 
esto: 

—Hola, ¿Cómo estás? Mucho gusto, mi nombre es Carlos Es- 
calante, ¿Y el tuyo? (Y todo esto mientras se estrecha la mano). 
—Un placer, ¿de dónde vienes? ¿De Medellín? ¡Qué gusto! ¡Qué 
linda Medellín! 

Este primer saludo sí corresponde con una interacción lógica 
de cuando la gente se presenta por primera vez. Y si el candidato 
no ha ido a Medellín es mejor que diga algo real como: “No la he 
visitado, pero me dicen que es linda”. Sencillo. 

Ya, haber saludado a dos personas nada más, tiene más impac- 
to en esos dos, que a cien que se quieren saludar para terminar no 
saludando a nadie. La gente se conecta con la vista y con la actitud 
del político. Cuando me ven con una actitud positiva y me acerco 
y saludo a la persona, y le doy su tiempo, vale más ese tiempo que 
a cien que traté de saludar de manera superficial. Muy importante 
es la conexión y el contacto a través de los ojos y de las manos. La 
gente recuerda por la actitud frente a cómo saludas, y no a lo que 
se termina diciendo. 


3. NO INTERACTUAR: DEJAR AL USUARIO SIN RESPUESTA 


Ya se ha dicho antes: la interacción es la razón fundamental 
para estar en las redes sociales. Los demás medios, a pesar de sus 
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esfuerzos, no han dejado de ser unidireccionales, mientras que los 
medios sociales son parte de la generación 2.0, cuyo enfoque es la 
bidireccionalidad. Los asesores en redes sociales enfatizan que la 
interacción en las redes se asemeja al diálogo: “No es para emitir 
mensajes de manera unilateral. Puedes estar perdiendo oportuni- 
dades, y lo que es peor, dejando una imagen muy negativa sobre 
tu comunidad”*, 

En pocas palabras: ¿Para qué utilizar las redes si no se va a 
compartir? La interacción consiste en entablar una conversación, 
un diálogo, y es una vía para aclarar dudas e inquietudes. En el 
caso de las campañas, las redes sociales son útiles para responder 
todo: Las críticas, los mensajes de apoyo, las sugerencias, las de- 


nuncias, las peticiones, todo. 


4. METER LA RELIGIÓN EN LA CAMPAÑA 


Es de los errores que pueden salir del partido político o de las 
estrategias para captar votos. En todo caso, si el candidato asiente 
a la estrategia de meter la religión en la campaña, está asumiendo 
los costos políticos de esa decisión. Los políticos deben saber que 
la religión es un factor de división, que ha ocasionado guerras 
y persecuciones en el pasado, pero la gente de verdad cree que, 
“nada de eso me va a pasar a mí”. Craso error. 

Esta tendencia de apelar a los votantes por sus creencias po- 
dría parecer atractiva pues algunas de esas comunidades tienden a 
estar bien integradas y son sus miembros muy disciplinados. Sin 
embargo, al menos que el número de practicantes de una religión 
signifiquen una absoluta mayoría y ese sea un factor diferenciador 
de la competencia, el uso de la religión es contraproducente, más 
si esa religión es seguida por una minoría. 





39 Social tools: https://goo.gl/eAhpid 
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La mayoría de las religiones son excluyentes, es decir, quienes 
no se sienten representados miran hacia otro lado, y no nos pode- 
mos dar el lujo, en política, de excluir a una gran parte de la pobla- 
ción por esa o cualquier otra postura similar. Incluso, en el caso de 
que pueda ser beneficiosa la adhesión de una población religiosa, 
en particular, no es recomendable crear confusión. 

Recientemente, los jerarcas de una candidatura decidieron 
evangelizar la campaña. Eso, obviamente, logró atraer a los feli- 
greses de su iglesia, pero, por un lado, en Latinoamérica el catoli- 
cismo es muy fuerte, y por el otro, la cultura pagana choca contra 
religiones que cohíben su comportamiento. Adoptar el mensaje 
de una religión específica puede generar miedos a las poblaciones 
con distintas creencias, y eso se traduce en votos a favor de la 
competencia. 

Meter la religión en la campaña es de los errores que pueden 
traer consecuencias imprevisibles. Una estrategia de esa índole 
debe ser revisada por el candidato o el partido político, para eva- 
luar sus implicaciones para su postura y sus objetivos. Por muy 
atractiva que pareciera esa movida, al ver el escenario amplio se 
sabe que nada es gratuito y nada es tan sencillo como parece. 
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ANO 


La tentación de acudir 
a la publicidad para todo 


Pueda que sea mala concepción o flojera, pero existe la 
mentalidad que la publicidad es un comodín para resolver 
cualquier cosa. Es una concepción errada que pierde de vista 
el rol del publicista hasta el punto de confundirlo con un 
político experimentado. Cuanto problema hay, pareciera ser 
la carta fácil para no concentrarse dónde, cómo y quién puede 
buscar la solución. 





CAPÍTULO 10 


LA TENTACIÓN DE ACUDIR 
A LA PUBLICIDAD PARA TODO 


Pueda que sea mala concepción o pereza, pero existe la menta- 
lidad de que la publicidad es un comodín para resolver cualquier 
cosa. Es una concepción errada que pierde de vista el rol del pu- 
blicista, al punto de confundirlo con un político experimentado. 
Cuanto el problema exista, pareciera ser la carta fácil para no con- 
centrarse dónde, cómo y quién puede buscar la solución. 

Es innegable que hay un elemento tentador en el rol del publi- 
cista en una campaña política, porque existe la impresión de que la 
publicidad ha logrado vender productos inútiles y crear necesida- 
des, gracias a su vara mágica. También es parte de la tendencia a 
ver la campaña política como un espectáculo, un aspecto que no ha 
traído mayor participación ni democracia (Amado Suárez 19, 27). 

En principio, ese lugar común no es tan cierto. La publicidad 
tiene límites en sus posibilidades de manipulación. No da para tan- 
to su magia como para expandir el mercado de un objeto o una 
marca innecesaria o de pésima calidad. No es tan fácil. Dicho lo 
anterior, a diferencia del mercadeo de productos, diseñar la puesta 
en escena del mensaje de un candidato requiere mucho más que 
el arte de un individuo. El mensaje político como reto requiere de 
profesionales y un trabajo conjunto de equipo. 

No hay atajo en esto. Por ejemplo, una agencia de publicidad 
a pesar de haber celebrado el éxito en las elecciones presidencia- 
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les de 1999, en Argentina, la inestabilidad posterior a la elección 
ocasionó dimisiones. Los mensajes tuvieron corta vida: “Lo que 
sí se pudo comprobar fue que la intensa comunicación no brindó 
reaseguro cuando la realidad estalló en las calles”. 

Es posible que la confusión entre la publicidad y el marketing 
político esté vinculada con el mapa semántico de la frase, “publi- 
cidad y mercadeo”. Los estudiosos del marketing político ya han 
tenido dificultades en explicar que un candidato “no puede ser 
tratado como un objeto de mercado”, y, aun así, continúan las ten- 
dencias a equipararlo con el mercadeo de productos. La asociación 
semántica no ha sido superada. Quizás se deba sustituir el térmi- 
no “marketing” por “campaña profesional”, y así evitar parte de la 
confusión. 

Sin embargo, también la comercialización de productos es 
compleja. Hay un episodio ampliamente conocido sobre el fracaso 


40 


que tuvo Campbell's*”, en ingresar al mercado brasileño para com- 
petir con las sopas de sobre. Las razones del error fueron estric- 
tamente de lógica cultural. Si esto puede ocurrir con una marca 
de sopas, es lógico que la dificultad con la venta” de un mensaje 
político sea aún mayor. 

La anterior reflexión vale en el sentido de que es de suma im- 
portancia para la campaña saber cuál es el papel de la publicidad 
y del publicista en la ruta del mensaje. Su tarea, como las de los 
otros miembros del equipo, será crucial mientras se atenga a los 


objetivos y estrategias pautadas para la campaña. 


1. DEJAR QUE LA CAMPAÑA LA DESARROLLEN LOS PUBLICISTAS 


Las campañas tienen que definir, con precisión, las tareas 
de cada uno de sus miembros, y eso incluye a sus asesores. Es 





40 La Campbell Soup Company es una multinacional de la alimentación que se en- 
cuentra en casi ciento veinte países del mundo. 
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cuestión de orden, zapatero a sus zapatos. El candidato debe de- 
dicarse a buscar voto y dinero, los investigadores a investigar, los 
consultores a definir la estrategia, y los publicistas a desarrollar 
contenidos apegados a esa estrategia. 

Sin embargo, ha ocurrido que los publicistas han intervenido 
en otras áreas, y esta conducta parece haber contado con la apro- 
bación de la dirección de campaña. Estas inherencias en las tareas 
de otros, ha ocurrido en empresas, instituciones, y es parte de esas 
excepciones predecibles, porque las áreas no siempre están higié- 
nicamente” delimitadas. El problema, pareciera ser, que la extrali- 
mitación de los publicistas fuese esperada y hasta bienvenida. 

Por ejemplo, es común ver en campañas a publicistas desarro- 
llar contenidos con diversas estrategias sólo por una razón esteti- 
cista. Manejan campañas apegados a la falsa creencia que publici- 
dad y estrategia son lo mismo, al punto de obviar la presencia del 
consultor. 

La dirección de campaña debe tener claridad que, al permitir 
este tipo de conductas, está dejando el rumbo de la campaña a un 
publicista. Termina el jefe de campaña disminuyéndose a sí mismo, 
haciéndose un autogol. En el caso hipotético de que el publicista 
insista en su visión del mensaje, sólo de ser necesario su inquietud 
puede ser llevada a consideración en el comando de campaña, y 
eso por un tiempo limitado. 

El mensaje es demasiado importante para dejárselo a una per- 
sona, y por eso la recomendación expresa: 1) De los manuales so- 
bre el carácter interdisciplinario del comando de campaña (Costa, 
55), y 2) De este libro Manual de marketing político sobre evaluar 
la conveniencia o no de los mensajes en ese comando de campaña. 


2. CONFUNDIR PUBLICISTAS CON ASESORES 


No son lo mismo, pero ocurre: hay publicistas que se creen 
asesores. Para resolver esta confusión se debe saber que, en la ruta 
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del mensaje, desde su origen y concepción, la publicidad se en- 
cuentra al final de la ruta, y es la que traduce el mensaje (Costa, 
58), en su versión final. El publicista es el último que entra en la 
campaña, no el primero, porque así está descrito dentro del pro- 
ceso. De acuerdo con los manuales, y con este libro, el proceso 
consiste, primero, en investigar, conocer el contexto, obtener los 
resultados de la investigación y analizarlos. Después, se crea la 
estrategia y el resultado de ésta termina siendo el mensaje. Des- 
pués de todo ese proceso redondo entra la comunicación y con ella 
aparece la tarea del publicista. 

¿Ustedes saben quién es el único ser que conocemos todos que 
se pone primero el pantalón y después la ropa interior? ¡Super- 
man! Eso pasa con algunos publicistas, quieren ponerse de prime- 
ros. Pero no, el publicista es lo último de esa línea de producción 
llamada campaña. Pasa que muchos publicistas quieren saltarse 
todas las etapas para después refundarlas ellos, al final. Hay que 
tener mucho cuidado con los publicistas cuando dicen cosas como: 
“Yo no creo en encuestas”. Opiniones como esas dicen mucho de 
su formación y de su poca comprensión, tanto de la política como 
de la complejidad del marketing político. Se resolvería esto quizás 
explicándoles, pero, además de ser un problema de actitud, en me- 
dio de la campaña no se puede estar repasando libros ni explicán- 
doles los manuales a los publicistas. Esta confusión no deja de ser 
un dolor de cabeza, porque ellos están acostumbrados a lanzar un 
producto y decir: “Yo creo que hay que hacer esto, y le ponemos un 
color aquí y otro allá”. Se preocupan más por la parte estética que 
por la razón de ser de la campaña. 

Una mayor inquietud política y humanística les vendría bien 
a los publicistas. Les permitiría comunicarse mejor con el equipo 
de compaña, tener más confianza en ellos. Les ayudaría a traducir 
la comunicación política en toda su complejidad. Es una cuestión 
de actitud. 
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ACERCA DEL AUTOR 


En más de veinticinco años he conocido y trabajado con Car- 
los Escalante. Desde Washington, DC, en Miami, y en una varie- 
dad de países de América Latina, he descubierto a un profesional 
no solamente dedicado a su trabajo como consultor político, sino 
también en dirigir el proyecto de educación política de mayor éxi- 
to en la profesión. Fundador y director del Centro Interamericano 
de Gerencia Política, desde 1991, Carlos ha servido de guía a cien- 
tos de líderes políticos y consultores en toda la región. Si se suma 
el número de los clientes y los estudiantes que han sido ganado- 
res en elecciones, en todo el continente, no hay ningún consultor 
con un historial mejor. Si hay una sola palabra que se puede usar 
para describir a “Beto”, debe ser “persistencia”. Día tras día, mes 
tras mes, año tras año, él ha construido una carrera de éxito. Más 
importante, él ha sido un líder en la construcción de un sistema 
democrático en la región; sólido, permanente y preparado para 
resolver los problemas gubernamentales que enfrentan los ciuda- 
danos, Carlos Escalante es un consultor de excelencia. 


Ralph Murphine 
Consultor Político, USA 
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Carlos es una persona consciente de los momentos presentes 
y tiene una gran visión para analizar el futuro. Tiene valores y 
es entregado a su trabajo, valora la amistad de manera íntegra y 
siempre muy profesional en su trabajo. Es responsable y promotor 
del talento en su contexto. Siempre con aliento y con cierta dosis 
de alegría. No vacila en la visión y las recomendaciones para sus 
clientes. Es un amigo leal. 


Jorge Aristóteles Sandoval Díaz 


Ex gobernador de Jalisco, México 


Tras décadas de experiencia en la consultoría política, Carlos 
Escalante se ha preocupado por profesionalizar y dar herramien- 
tas novedosas a las nuevas generaciones que aspiran a desarrollar- 
se en el complejo mundo de la consultoría y la comunicación polí- 
tica. Con su iniciativa de crear y dirigir el Centro Interamericano 
de Gerencia Política, se ha convertido en un factor clave para el 
surgimiento y formación de nuevos consultores, líderes políticos 
y profesionales en toda América Latina. 


J. J. Rendón 
Estratega General/ Activista Pro Democracia, Venezuela 


Conozco a Carlos Escalante desde hace veinte años aproxi- 
madamente. Su libro refleja el bagaje que carga en sus espaldas. 
Un profesional de las campañas. Desde la práctica y la difusión 
académica. Es una lectura obligada para todos los demócratas del 
continente. Una compilación práctica y articulada. Un catálogo 
exhaustivo. Esencial en el debate político de hoy. 


Dr. Francisco Guerrero 


Secretario de Fortalecimiento de la Democracia, OEA, México 
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He observado la carrera profesional de Carlos Escalante, desde que 
daba sus primeros pasos de la política, militando en la Juventud Demó- 
crata Cristiana en Venezuela, hasta lograr construir el primer centro de 
enseñanza de América Latina en Estrategia y Comunicación Política, 
además de sus triunfos en la consultoría política. Y ahora nos sorprende 


con este original libro sobre sus experiencias profesionales. 


Gustavo Méndez Caldera 


Consultor Político, Venezuela 


Carlos Escalante es indiscutiblemente uno de los principales ges- 
tores del desarrollo del marketing político en Latinoamérica y de su 
profesionalización. Él ha contribuido a esta industria desde distintos án- 
gulos, empezando por el académico y terminando en la conducción como 
estratega de un sin número de campañas en nuestro continente. Esta con- 
jugación entre lo teórico y lo práctico lo hacen el más indicado para mos- 


trarnos por qué fallan muchos en el difícil arte de la persuasión política. 


Giovanna Peñaflor 


Consultora Política, Perú 


Carlos Escalante, académico práctico, conocedor de la realidad la- 
tinoamericana y de gran prestigio en los campos de la comunicación 
estratégica y consultor especializado en campañas electorales, goza y es 
reconocido por su contribución académica y política en distintos círcu- 
los de opinión en América Latina. Venezolano de origen y comprome- 
tido con el pensamiento latinoamericano, le ha permitió estar en otros 
y muchos países de la región, en los cuales su contribución mediante la 
asesoría y sus conferencias le otorgan un sitio preferente como un gran 
intelectual. 

Dr. Edgar Jiménez 


Académico, México 
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Carlos Escalante es un consultor que combina el analisis técnico 
con el trabajo de tierra para generar estrategias. Se acerca a los lugares 
donde asesora, conversa con la gente, entiede la idosincracia de cada 
lugar y esto, precisamente, le da una ventaja muy grande sobre la varia- 
bilidad o incertidumbre natural de cada eleccion, lo considero el mejor 
consultor con el que me he relacionado. 


Raúl Paz 
Senador Yucatán, México 


Carlos Escalante ha encarado el desafió de escribir su visión sobre 
el complejo mundo de las campañas políticas. Sabe mucho de esto, y 
yo puedo agregar, como testigo privilegiado, que, cuando se escriba la 
historia de la consultora política de estos años, Carlos ocupará un lugar 
de privilegio. Consultor experimentado, analista inteligente, bienvenido 
su aporte. 


Mauricio Jaitt 
Consultor Político, Argentina 


Carlos Escalante es un consultor político excepcional y multifacé- 
tico. Excelente estratega, agudo analista y profundo investigador. Está 
siempre pendiente de actualizarse en medio de la vorágine de cambios 
que rodea a nuestra industria. A esas cualidades, suma la de formador 
de nuevas generaciones de consultores políticos; su labor es única e ini- 
gualable en este campo. Sólo una persona con su generosidad y vocación 
pedagógica, pudo haber mantenido y proyectado ese faro de la Comuni- 
cación Política que es el Centro Interamericano de Gerencia Política. Sin 
duda, uno de los grandes de la disciplina. 


Ricardo Paz Balivian 
Consultor Político, Bolivia 
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Carlos Escalante es uno de los precursores y máximos referentes 
del ámbito de la comunicación y consultoría política. Con más de vein- 
tisiete años de recorrido profesional, ha participado en campañas de la 
política latinoamericana desde 1990. Una trayectoria que va desde el te- 
rreno de campaña hasta las aulas. Su faceta de conferencista internacio- 
nal y profesor universitario es el complemento ideal entre la academia y 
la experiencia: por eso, su obra Gana el que menos se equivoca resulta única 
y exquisita para el lector. 


Daniel Ivokus 
Consultor/Cumbre de Comunicación Política, Argentina 
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se terminó de imprimir en agosto de 2019 
Para su elaboración se utilizó papel Propal beige 70 g, 
en páginas interiores, propalcote 250 g en la carátula. 
Fuentes tipográficas: Bell MT en el texto y Eurostile en los títulos. 


En política gana quien: menos se equivoca. En la 
carrera maratónica por ganar, los protagonistas siempre 
cometen errores. Es difícil no cometerlos en un mundo tan 
cambiante y con diferentes tipos de electores. 

Es, precisamente, lo que enseña el libro. Todo candidato 
que aspira a una alcaldía, gobernación, cámara, senado o 
presidencia, tiene un solo objetivo: Ganar y vencer a sus 
rivales. Ese mismo objetivo también lo tiene el equipo de 
trabajo quese engrana para lograr su cometido. Pero es, 
justamente, en esa búsqueda por ganar la elección, donde 
menos errores se deben cometer. 

Basado en su experiencia de más de doscientas cincuen- 
ta campañas como estratega político y de contacto directo, 
el autor explica la importancia de tener siempre un objeti- 
vo principal y claro, que no se debe dejar de lado antes, 
durante y después de una elección. La escogencia del 
equipo de campaña, plan de investigación de la opinión 
pública, el análisis y la estrategia de la campaña, desarro- 
llo del mensaje, plan de medios y. canales de comunicación, 
hacen parte del éxito que debe tener una buena campaña 
política. 

Escrito con un lenguaje sencillo, directo y fácil de enten- 
der, el autor logra que el lector se sumerja en el mundo 
fascinante que hay detrás de todo candidato. 
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